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1 Johdanto 
 
Se on kauppa, joka kannattaa. Kyllästetyillä markkinoilla täydellisessä kilpailussa katteet 
ovat kuitenkin kiven alla. Tämä tutkimustyö porautuu myynnillisiin keinoihin, joilla voi-
daan parantaa ja tehostaa kohdeorganisaation katteellista, mutta silti kaupan molempia 
osapuolia hyödyttävää, kauppaa. 
 
Tutkimuksen aihe on yrityksen myyntiprosessin kehittäminen, erityisesti uusasiakashan-
kinnassa, arvomyynnin näkökulmasta. Kohdeyritys toimii suhdanneherkällä ja kilpaillulla 
henkilöstöpalvelualalla. Loppuvuodesta 2008 alkanut rahoituskriisi, joka eskaloitui la-
maksi, ei ole vieläkään taitettu. Niinpä kohdeyritys ei voi tukeutua normaaliin kasvuun 
toimialan mukana lähitulevaisuudessa, vaan tilanteeseen pitää löytää uusia ratkaisuja. 
 
Kun markkinahinta henkilöstöpalveluille on katteita ajatellen matala, kehitystyön tutki-
musongelma oli kohdeyrityksen myyntiprosessin kehittäminen niin, että yritys on jat-
kossa elinvoimainen ja voittoa tekevä organisaatio. Itse asiassa aihe on houkuttelevan 
mielenkiintoinen ja ajankohtainen; Henkilöstöpalveluyritysten Liiton järjestämässä semi-
naarissa ja liittokokouksessa 6.- 7.11.2014 yksi pääteema oli toimialan kannattavuus:  
 
”Henkilöstöpalvelualan katteet ovat keskimäärin aika pieniä. Asiakkaat on totutettu 
saamaan hyvää halvalla. On keskusteltu siitä, osaammeko myydä henkilöstöpal-
veluita oikein ja tiedämmekö, miten asiakasyrityksissä ajatellaan ja toimitaan, kun 
ostetaan henkilöstöpalveluita.” (HPL jäsentiedote 15/2014.) 
 
Tutkimusmenetelmäksi valikoitui laadullista ja määrällistä tutkimusta yhdistelevä toimin-
tatutkimus. Toimintatutkimukselle ominainen suunnittelu, toiminta, uudelleen suunnittelu 
ja reflektointi sopivat hyvin myyntiprosessin kehitystyölle. Ainestoa kertyi kyselylomak-
keilla, avoimilla keskusteluilla, havainnoimalla ja haastatteluilla. Myös tutkimuspäiväkirja 
oli käytössä. Aineiston analysoinnissa käytettiin teoriasidonnaista sisällönanalyysia. 
 
Myyntityössä erittäin suuri haaste on päästä pois jatkuvista hintaneuvotteluista. Tutki-
muksessa selvitettiin arvomyynnin soveltuvuutta ja lisäarvoa yrityksen myynnin kannat-
tavuuden (myyntikate, GM1) parantamiseksi. Tutkimuksessa ei tutkittu yleisiä kulusääs-
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töjä kannattavuuden parantamiseksi, vaan näkökulma oli puhtaasti myynnillinen ja asi-
akkaan saaman ja kokeman arvon lisääminen niin, että fokus myyntiprosessin sopimus-
neuvottelutilanteessa ei olisi liian hintakeskeinen.  
 
Tutkimus eteni myyntiprosessin pullonkaulojen ja haasteiden selvittämisellä, toimiala- ja 
nykytila-analyysillä, kirjallisuuskatsauksella ja teorian pohjalta rakennetulla kenttäjak-
solla. Kenttäjaksoa mitattiin useilla eri mittareilla yhden kvartaalin ajan ja vertailua tehtiin 
ennen-ja-jälkeen –menetelmällä. Tutkimus oli prosessimainen ja myös aineistoa analy-
soitiin prosessin edetessä. Tutkimuksen lopussa tulosten jälkeen esitetään johtopäätök-
set ja jatkotoimenpiteet. Tutkimusraportin rakenne mukailee tätä mallia. 
 
1.1 Käsitteitä 
 
Arvolupaus yhdistää asiakkaan tarpeen ja palveluntarjoajan ratkaisun. 
 
Arvomyynti on ajatusmalli myyntityölle, joka tuottaa asiakkaalle arvoa myynnin aikana, 
että sen jälkeen. 
 
Ebit (engl. Earnings before interest and taxes) tarkoittaa liikevoittoa (tai tappiota), sitä 
mitä jää viivan alle ennen veroja. 
 
EK on Elinkeinoelämän Keskusliitto. 
 
FTE (engl.) Full time employee, kokoaikainen työntekijä. 
 
HPL on Henkilöstöpalveluyritysten Liitto. 
 
HPY on lyhenne henkilöstöpalveluyrityksestä. 
 
KAM (engl.) Key account manager, avainasiakaspäällikkö. 
 
KPI (engl. Key Performance Indicator) tarkoittaa myynnin avainlukuja. 
 
Liidi tarkoittaa kuumaa myyntimahdollisuutta, selkeä asiakastarve tiedossa. 
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Lisäarvo myyntitilanteessa syntyy siitä, että asiantuntijalla on osaamista ja asiantunte-
musta, jota asiakkaalla ei ole. 
 
Myyntikate 1, GM1 (engl. general margin) tarkoittaa liikevaihtoa miinustettuna kiinteät 
kulut. 
 
Myyntikate 2, GM2 tarkoittaa liikevaihto miinus kiinteät ja muuttuvat kulut. 
 
Myyntiprosessi on tapa kuljettaa asiakasta tiettyjen vaiheiden läpi kohti tilausta. 
 
NKI (ruots. Nöjd Kund Index) asiakastyytyväisyysindeksi. 
 
Prospekti tarkoittaa potentiaalista asiakasyritystä, joka on kvalifioitu suspektista, ts. 
tästä potentiaalisesta asiakkaasta on löytynyt jotain tarttumapintaa mahdolliselle yhteis-
työlle. 
 
SAK on Suomen Ammattiliittojen Keskusliitto. 
 
Suspekti tarkoittaa potentiaalista asiakasyritystä, josta ei ole vielä tarkempaa tietoa, 
mutta joka olisi mielenkiintoinen yhteistyökumppani. 
 
Tili tarkoittaa tässä tutkimuksessa asiakkuutta: tilin avaaminen --> asiakkuuden avaami-
nen. 
 
Transaktioasiakas tarkoittaa puhtaasti hinnan perässä juoksevaa asiakasta. 
 
2 Kuvaus toimialasta ja kohdeyrityksestä 
 
Tässä luvussa kuvataan yleisellä tasolla henkilöstöpalvelualaa toimialana. Kerron lyhy-
esti henkilöstöpalvelualan historiasta ja kehityksestä, lainsäädännöstä ja alan taloudelli-
sista tunnusluvuista. Analysoin toimialaa Porterin viiden voiman mallin ja PESTLE-ana-
lyysin avulla. Sitten pohdin toimialan tulevaisuuden näkymiä ja trendejä. Käyn myös läpi 
kohdeyrityksen organisaatiota, taloudellisia tunnuslukuja ja teen myyntiprosessista ny-
kytila-analyysia. Kattava toimiala- ja kohdeyritysanalyysi on perusteltua tutkimustyön 
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luoteen takia; vain ymmärtämällä toimialan ja yrityksen perusfundamentit, on mahdollista 
tehdä luotettava ja uskottava markkinoinnillinen osuus tutkimuksessa. 
 
Henkilöstöalalla, joka on huomattavasti laajempi käsite kuin rekrytointiala, ei ole yhtä 
yleistä määritelmää. Tämän takia alan volyymit ja merkitys ovat Suomessa epäselviä. 
Henkilöstöpalveluyritysten Liiton (HPL) nykyisten toimintaperiaatteiden määrittelyä so-
veltaen henkilöyritysten palveluja ovat: henkilöstövuokraus, rekrytointi, ulkoistaminen ja 
alihankinta, suorahaku, henkilöstöarvioinnit, henkilöstön valmennus ja kehittäminen, uu-
delleensijoittaminen. (Natri 2012, 12.)  
 
Vuokratyö sinällään ei ole uusi ilmiö, mutta Suomessa oli ajanjakso, jolloin kaupallinen 
henkilöstön vuokraustoiminta oli kiellettyä. Omana toimialanaan henkilöstövuokraus sal-
littiin uudelleen vasta 1995. Kuitenkin jo 1960-luvulta lähtien työnvoimanvuokraus on jät-
tänyt jälkensä työehtosopimuksiin, erityisesti teollisuus- ja kuljetusalan työehtosopimuk-
set liittyen ulkopuolisen työvoiman käyttöön perustuvat vuoden 1968 sopimuksiin. Tällöin 
vuokratyötä tarjoavia yrityksiä nimitettiin reppufirmoiksi. (Elomaa 2011, 24.) 
 
Kevyen musiikin ohjelmistoyhtiöt olivat työn välittämisen pioneereja ja kaupallisen hen-
kilöstövuokrauksen tultua uudelleen sallituksi, tämän alan toimijat saivat toiminnan vir-
koamaan nopeasti ja leviämään muillekin toimialoille. Liiketoiminnan vapautumisen mai-
ningeissa ala keräsi huonoa mainetta, kun työoikeudellinen säännöstö ja työehtosopi-
mukset puutuivat kokonaan. Vuonna 1999 tuli voimaan laki, joka määräsi myös lyhytai-
kaiset määräaikaiset työsuhteet normaalien eläke- ja sosiaaliturvamaksujen piiriin ja pa-
himmat kiistat työtä välittävien yritysten ja palkansaajia edustavien järjestöjen välillä hel-
pottivat. Kaikille osapuolille sopivan työehtosopimuksen käyttö (vrt. ”työehtoshoppailu” 
eli työehtojen heikentäminen tai kiertäminen ostopalvelun kautta) ja määräaikaisten työ-
sopimusten perusteet herättävät silti edelleen närää toimialalla. (Elomaa 2011, 26.) 
 
EU-direktiivi (2008/104/EY), joka sallii vuokratyövoiman rajoitukset vain tietyissä ylei-
seen etuun liittyvistä syistä, oli pitkään EU-tuomioistuimella mietinnässä. Työtuomiois-
tuin oli pyytänyt EU-tuomioistuimelta ennakkoratkaisua jutussa, joka koskee vuokratyön-
tekijöiden käyttöä rajoittavan määräyksen väitettyä rikkomista (TT:2013-142). EU-tuo-
mioistuin antoi päätöksensä 18.3.2015 ja pitkään odotetun päätöksen mukaan työtuo-
mioistuin ei voi soveltaa EU-direktiiviä, vaan kyseessä on yleisempi velvoite. Näin ollen 
Suomen valtion tulee jatkossa tarkemmin arvioida, ovatko työehtosopimuksissa olevat 
vuokratyötä koskevat kiellot ja rajoitukset perusteltuja. Tähän mennessä Suomen valtio 
5 
  
on tyytynyt vain listaamaan eri työehtosopimuksista löytyviä vuokratyötä rajoittavia koh-
tia. Henkilöstöpalveluyritysten Liiton (HPL) jäsentiedotteen 4/2015 mukaan Suomesta 
löytyy yli sata työehtosopimusta, jotka rajoittavat vuokratyön käyttöä. 
 
Vuonna 2011 henkilöstöpalveluyritykset mahdollistivat n. 30 000 henkilötyövuotta, joka 
on n. 1 % kokonaistyövoimasta. Yhteensä ala toi töitä reilulle 100 000 työntekijälle kat-
taen lähes kaikki toimialat. (Henkilöstöpalveluyritysten Liitto 2012.)  
 
Henkilöstöala on poikkeuksellisen suhdanneherkkää. Esimerkiksi vuoden 2009 taantu-
man tähden henkilöstöalan liikevaihto laski lähes 30%. Tilastokeskus on seurannut työ-
voiman vuokrauksen suhdannekehitystä vuodesta 2000. Tarkkailujaksolle on ominaista 
voimakas liikevaihdon kasvu. Henkilöstöpalvelualalla taantumat tai taloudellinen epävar-
muus näkyvät välittömästi alan liikevaihdon kehityksessä. Kuviosta 1 näkyy henkilöstö-
palvelualan (vuokratyövoima) liikevaihdon kehitys neljännesvuosittain ajalta 2000 – 
2011. (Tilastokeskus 2011.) 
 
Kuvio 1. Henkilöstöpalvelualan liikevaihdon kehitys (Tilastokeskus 2011). 
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Kuvio 1 kuvaa hyvin vuoden 2008 syksyllä alkanutta globaalia talouskriisiä. Kuvion pe-
rusteella voisi päätellä henkilöstöpalvelualan (ja nimenomaan henkilöstövuokrauksen) 
toimivan hyvänä talouden ilmapuntarina. Vuonna 2011 ala lähti taas kasvuun, mutta 
kasvu oli lyhytaikaista ja jo saman vuoden aikana kehitys heilahti taas alaspäin. Henki-
löstöpalveluyritysten Liiton (HPL) toimitusjohtaja Merru Tuliaura kommentoi loppuvuo-
desta 2014 Helsingin Sanomissa, että vuosi 2014 on ollut maltillista kasvua, tammi-lo-
kakuussa ala kasvoi kuusi prosenttia. (HS, talous, 29.12.2014). Prognoosi oli ennen jou-
lukuun tulostietoja ja pitkät arkipyhät ovat toimialalle todella kalliita. 
 
Rekrytointipalveluiden ja toimialakohtaisen henkilöstövuokrauksen liikevaihdosta antaa 
informaatiota Tilastokeskuksen taulukko (taulukko 1) palveluerien liikevaihto toimialoit-
tain 2010-2013: Henkilöstöpalvelut. Vuonna 2013 henkilöstöpalvelualan kokonaisliike-
vaihto oli n. 1,5, miljardia euroa ja toimialoista isoin raha liikkui terveydenhoidon- ja so-
siaalialan henkilöstön vuokrauspalveluissa. 
 
Taulukko 1. Henkilöstöpalvelualan liikevaihto toimialoittain 2010-2013, 1000 euroa (Yrityspal-
velut, Tilastokeskus 2013). 
 
Henkilöstöpalvelut 
(TOL 78) 
2010 2011 2012 2013 
Teollisuuden henki-
löstön vuokrauspalve-
lut 
212 186 273 210 231 402 226 369 
Hotelli- ja ravintola-
alan henkilöstön 
vuokrauspalvelut 
178 438 209 856 216 776 219 410 
Terveydenhoito- ja so-
siaalialan henkilöstön 
vuokrauspalvelut 
91 835 153 390 90 203 261 917 
Kaupan alan henkilös-
tön vuokrauspalvelut 
91 819 126 418 111 616 83 070 
Muun toimistohenki-
löstön vuokrauspalve-
lut 
75 266 89 845 68 600 51 359 
Rakennusalan henki-
löstön vuokrauspalve-
lut 
84 463 124 775 178 323 67 062 
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Kuljetus-, varasto- ja 
logistiikka-alan henki-
löstön vuokrauspalve-
lut 
134 319 117 594 145 388 158 753 
Tietotekniikka- ja tele-
viestintäalan henkilös-
tön vuokrauspalvelut 
54 923 64 330 131 325 88 413 
Muun henkilöstön 
vuokrauspalvelut 
37 628 96 823 189 306 120 899 
Henkilöstön rekrytoin-
tipalvelut (pl. johto-
henkilöiden rekrytoin-
tipalvelut) 
15 627 25 434 36 118 20 428 
Call ja contact center 
henkilöstön vuokraus-
palvelut 
82 362 83 008 54 770 43 365 
Taloushallinnon hen-
kilöstön vuokrauspal-
velut 
48 879 62 961 50 714 27 237 
Markkinoinnin ja 
myynnin henkilöstön 
vuokrauspalvelut 
46 885 21 414 27 572 75 838 
Muut henkilöstön han-
kintapalvelut 
35 000 15 041 30 588 3 659 
Johtohenkilöiden rek-
rytointipalvelut 
17 018 21 327 26 079 27 350 
Muut tuotteet ja palve-
lut 
42 794 26 889 36 087 55 104 
Yhteensä 1 249 442 1 512 314 1 624 866 1 530 222 
 
Taulukossa 1 listatuista toimialoista kohdeorganisaatio palvelee teollisuutta, toimisto-
henkilöstöä, kuljetus-, varasto- ja logistiikka-alaa, tietotekniikka- ja televiestintäalaa, call- 
ja contact center aloja, taloushallinnon alaa ja markkinoinnin ja myynnin aloja. Rekrytoin-
neissa kohdeyritys on mukana henkilöstön rekrytointipalveluissa pl. johtohenkilöiden rek-
rytoinnit. Johtohenkilöiden rekrytoinnit ja muut tuotteet ja palvelut ovat niin marginaalinen 
osa yrityksen liiketoimintaa, että ne on helppo rajata tutkimuksen ulkopuolelle.  Aikai-
sempina vuosina yritys on rajannut hotelli- ja ravintola-alan, kaupan alan ja rakennusalan 
toimintansa ulkopuolelle. Taulukon 1 mukaisesti henkilöstöpalveluiden liikevaihto laski 
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vuodesta 2012 vuoteen 2013 lähes sata miljoonaa euroa. Kohdeyrityksen toimimilla toi-
mialoilla liikevaihto oli henkilöstövuokrauksessa n. 800 miljoonaa euroa ja rekrytoin-
neissa n. 20 miljoonaa (ks. taulukko 1). 
 
Henkilöstöpalveluala erikoistuu koko ajan ja on todennäköistä, että tulevaisuudessa kun-
han taantuma on taitettu, jatkuu alan kasvu kuvion 1 viitoittamalla tiellä. Jatkuvan erikois-
tumisen lisäksi alan kasvua tukevat myös alan järjestäytyminen oman liiton alle, yhteiset 
pelisäännöt ja alan positiivinen vaikutus nuorten ja pitkäaikaistyöttömien työllistämisen 
tukena. Rekrytoinneissa taas suorahaku on yleistynyt pelkästä johdon rekrytointimeto-
dista koskemaan myös asiantuntijapuolen hakuja. Tällöin verkostoituneet rekrytointialan 
ammattilaiset ovat ehdottomasti lisäarvo kiireisille esimiehille ja henkilöstöosaston työn-
tekijöille, kun yritykset rekrytoivat henkilöstöä. 
 
Muita toimintaympäristön piirteitä ja megatrendejä ovat talouden muutoksissa yhä ko-
rostuvat globalisaation tuomat kilpailukykyvaateet ja syklien lyhentyminen, työelämän 
liikkuvuus, joustavuus ja verkottuminen lisääntyvät, osaavan työvoiman saatavuus heik-
kenee ja osaamisen allokointi käy entistä tärkeämmäksi. Yllä luetellut tekijät luovat var-
masti suotuisaa kysyntää henkilöstöpalvelualan yrityksille. Erityisesti uskon päivän polt-
tavan yhteiskunnallisen keskustelun työurien pidentämispaineista satavan henkilöstö-
palvelualan yritysten laariin; työn ja tekijöiden kohtaamisen ammattilaisina alan yritykset 
voivat edistää työurien pidentymistä ristiriidattomalla tavalla. 
 
2.1 Toimintaympäristön analyysi 
 
Toimintaympäristön analyysissä hyödynnän Porterin viiden voiman mallia, PESTLE-ana-
lyysia ja pohdin lyhyesti toimialan yhteiskunnallista asemaa. Toimintaympäristön ana-
lyysi on monessakin mielessä arvokasta tutkimukseni kannalta; vain syvällisesti ymmär-
tämällä toimialamme lainalaisuuksia voimme kehittää toimintaamme ja vakuuttaa asiak-
kaamme asiantuntemuksella ja arvoa lisäävänä yhteistyökumppanina. 
 
2.1.1 Viiden kilpailuvoiman malli 
 
Tämä on klassinen työkalu, jolla markkinoita analysoidaan yrityksen näkökulmasta. Mal-
lin esitteli Michael Porter vuonna 1979. Malli on analyysityökalu, joka mahdollistaa yri-
tyksen kilpailuaseman analysoinnin toimialallaan. Viisi analysoitavaa kilpailuvoimaa ovat 
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uusien tulokkaiden uhka, ostajien neuvotteluvoima, korvaavien palveluiden uhka, yritys-
ten välinen kilpaili ja toimittajien neuvotteluvoima. 
 
 
Kuvio 2. Porterin viiden voiman malli (mm. Porter 1979, 137-145) 
 
Henkilöstöpalveluyritysten Liiton (HPL) oman määrittelyn mukaan henkilöstöpalveluyri-
tysten palveluja ovat: henkilöstövuokraus, rekrytointi, ulkoistus/alihankinta, suorahaku, 
henkilöstöarvioinnit, henkilöstön valmennus ja kehittäminen, uudelleensijoittaminen. 
Kohdeorganisaation aktiiviseen palveluportfolioon kuuluvat rekrytoinnit, henkilöstövuok-
raus ja uudelleensijoituspalvelut.   
 
Kohdeorganisaatio on keskittynyt palvelemaan toimistosektorin, logistiikan ja tuotannon 
tehtävissä. Henkilöstövuokraus tuo 95% yrityksen liikevaihdosta ja asiantuntijarekrytoin-
nit 5%. Henkilöstöpalvelualalla vallitsee täydellinen kilpailu. Kaupparekisterin mukaan 
toimijoita on n. 1400, joista aktiivisia kirjoittajan arvion mukaan puolet. 20 suurinta yritystä 
muodostaa yli 80% alan liikevaihdosta. Henkilöstöpalveluyritysten Liiton kotisivujen 
(2014) mukaan Barona on markkinajohtaja n. 140 miljoonan euron liikevaihdolla. Man-
power Groupin liikevaihto oli 92 milj. euroa. StaffPointin 85 milj. euroa, Adecco Finlandin 
49 milj. euroa, Suomen Varamiespalvelu 43 milj. euroa, Eilakaislan 41 milj. euroa, 
Opteam Yhtiöiden 37 milj. euroa ja Henkilöstöpalvelu Argentin 29 milj. euroa. (HPL 
2014.) HPL:n ulkopuolista toimijoista VMP (entinen Varamiespalvelu) nousee 94 milj. 
euron liikevaihdollaan heti Baronan jälkeen toiseksi isoimmaksi (Historiikki: Varamies-
palvelusta VMP Groupiksi.) Kohdeyritys (yhdessä X Finland Oy ja X Aviation Oy) ovat 
HPL:n listauksessa liikevaihtovertailussa sijalla 17. 
 
 
 
 
 
 
 
Uusien tulokkaiden uhka Ostajien neuvotteluvoima
Korvaavien palveluiden uhka Toimittajien neuvotteluvoima
Alan kilpailu
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Taulukko 2. Henkilöstöpalveluyritysten liikevaihto ja liikevaihdon kehitys 2013 (HPL 2014) 
 
Yritys Liikevaihto 2013 (1000€) Liikevaihdon kehitys 2012-
2013 
Barona 140000 -10% 
VMP 94000 n/a 
Manpower 92000 +6,7% 
StaffPoint 85000 -10% 
Adecco 49000 +12,9% 
Suomen Varamiespalvelu 43000 -18,5% 
EilaKaisla 41000 +3,3% 
Opteam  37000 +17,8% 
Argent 29000 +4% 
 
Uusien tulokkaiden uhka on suurin, kun alalla jo vakiintunut toimija tekee muutoksia or-
ganisaatiossaan ja osa yrityksen henkilöstöstä päättää perustaa oman henkilöstöpalve-
lun ottaen mukaansa ison määrän olemassa olevista asiakkuuksista. Toinen skenaario 
on kansainvälinen iso ketju, joka rantautuu Suomen markkinoille. Uusin tulokas on iso 
ruotsalainen Uniflex, joka on tullut voimakkaasti markkinoille edullisilla hinnoilla.  
 
Korvaavien tuotteiden ja palveluiden uhka on ilmeinen. Monet perinteiset konsulttitalot, 
johdon suorahakuja tekevät yritykset ja puhtaasti logistiikan ulkoistuksiin keskittyneet yri-
tykset syövät samaa leipää henkilöstöpalvelualan generalistien, kuten kohdeyrityksen, 
kanssa. Esimerkiksi isot IT-integraattorit vuokraavat omia työntekijöitään kumppaneil-
leen toteuttaen projektityönä IT-hankkeita tai vastaavat vaikkapa kumppanin help desk 
–toiminnoista. Turva-alan yritykset vuokraavat henkilöstöään kaupan kassoille ja yritys-
ten aulapalveluihin enenevin määrin.  
 
Ostajien neuvotteluvoima on todella suuri. Henkilöstöpalvelutalot kilvan keksivät uusia 
partner-malleja, joissa yhteistyö integroidaan uusiin ulottuvuuksiin, mutta tosiasiallisesti 
isoilla asiakasyrityksillä on omat tarkat ostoprosessinsa, missä palveluista halutaan ver-
tailukelpoisia ja myyjän vaikutus häivytetään pois kuvasta. Pienten- ja keskisuurten asia-
kasyritysten puolella kova kilpailu pitää markkinahinnat kurissa ja ostajat pitävät yleensä 
2-3 palvelutarjoajaa kerralla palveluksessaan. Näin ollen hintakilpailun lisäksi alalla tör-
mää usein nopeus- ja laatukilpailuun. Kuka toimittaa nopeimmin, edullisimmin ja par-
haimman kandidaatin selviää voittajaksi. Kohdeyritys pärjää vaihtelevalla menestyksellä 
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tässä kilpajuoksussa. Isoimpien toimijoiden skaalaedut ovat ilmeisiä, kun ostajat kilpai-
luttavat palveluntarjoajia. Onpa niinkin käynyt, että isommilla toimijoilla on käsissään 
määräaikaisia työntekijöitä ja syystä tai toisesta asiakkaan tilaus on päättynyt ennen ai-
kojaan. Tällöin henkilöstöpalveluyritykselle on edullisempaa löytää työntekijälle uusi työ-
paikka vaikka omakustannehintaan (Suomessa työnantajakustannukset eli omakustan-
nushinta kertoimella n. 1,42 x palkkasumma vuonna 2015).  
 
Henkilöstöpalvelualaa analysoitaessa Porterin viiden voiman mallissa tavarantoimittajilla 
voidaan ymmärtää yhteistyökumppanit. Moni alan toimija on ulkoistanut taloushallin-
tonsa. Empiirisen kokemuksen mukaan taloushallinnon toimivuus ja virheettömyys on 
edellytys toimivalla yhteistyölle henkilöstöpalveluyrityksen ja asiakkaan välillä. Myös IT 
ja sen tarjoamat mahdollisuudet näyttelevät merkittävää roolia henkilöstöpalvelualalla; 
toimiva ja tehokas CRM-, toiminnanohjaus- ja työvuorosuunnitteluohjelma tarjoavat kil-
pailuetua ja merkittävää arvoa asiakkaille. Uusasiakashankinnassa taas sähköiset työ-
kalut, kuten verkkoliikenteen analytiikka ja liidinhallinta tarjoavat mielenkiintoisia mahdol-
lisuuksia päästä mukaan potentiaalisten asiakkaiden kauppoihin ennakoivasti jo asiak-
kaan tiedon etsintä- ja suunnitteluvaiheessa. Moni alan toimija markkinoi aktiivisesti ur-
heilutapahtumien yhteydessä (mm. Barona-arena, VMP ja Turun Palloseuran näkyvä 
sponsorointi ja Sihti Oy ja Tampereen jääkiekkojoukkueet). Työpaikkailmoittelussa käy-
tetyt markkinointikumppanit ovat taas kaikilla isoilla toimijoilla samankaltaiset (Oikotie.fi, 
Monster.fi ja muut tunnetut työpaikkailmoitus-portaalit). 
 
2.1.2 PESTLE-analyysi 
 
Tämä analyysityökalu toimii siltana toimiala-analyysin ja kohdeyrityksen toimintaympä-
ristön välillä. PESTLE-analyysi koostuu seuraavista osista: P= poliittinen ympäristö 
(engl. Political), E= taloudellinen ympäristö (Economic), S=sosiaalinen ympäristö (So-
cial), T= teknologinen ympäristö (Technological), L= laillinen ympäristö (Legal) ja E= ym-
päristöllinen analyysi (Environment). Yhdessä nämä kohdat tarjoavat lintuperspektiivin 
näkemyksen yrityksen toimintaympäristöstä. (Pestle Analysis.) 
 
Poliittinen ympäristö: Poliittinen ilmapiiri ja suhtautuminen henkilöstöpalvelualaan elää 
voimakkaasti vallassa olevan poliittisen suuntauksen mukaisesti. Sosiaalidemokraatit ja 
vasemmisto vastustavat ja mm. Kokoomus ja RKP kannattavat henkilöstöpalveluja. Kar-
rikoiden voisi sanoa, että puoluekentän vasen puoli pitää määräaikaisia työsuhteita riis-
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tona ja oikea puoli kotimaisen liike-elämän kannalta tärkeänä joustoa tarjoavana teki-
jänä. Perussuomalaisilta ei ole saatu näkyvää kantaa tähän asiaan. Rekrytointi- ja uu-
delleensijoituspalveluihin kaikki puolueet suhtautuvat neutraalisti. 
 
Vuoden 2012 alussa implementoitiin vuokratyövoimaa koskeva EU-direktiivi Suomen 
lainsäädäntöön ja siinä kielletään vuokratyötä rajoittavat tekijät työehtosopimuksista. 
Käytännön tasolla tämä on näkynyt hyvin vähän ja varsinkin tuotantoalan luottamusmie-
het ovat hyvin kärkkäitä reagoimaan yritysten halukkuuteen käyttää tilapäistä työvoimaa. 
 
Määräaikaisten työsuhteiden ehtoihin on myös tullut tarkennuksia ja olemmekin mahdol-
lisesti matkalla kohti takuupalkkamallia, johon länsinaapuri Ruotsi siirtyi jo jokin aika sit-
ten. Tässä mallissa vuokratyöntekijällä on toistaiseksi voimassa oleva työsopimus hen-
kilöstöpalveluyrityksen kanssa ja työntekijä on oikeutettu palkkaan myös toimeksiantojen 
välissä. Takuupalkkamalli ei ole kuitenkaan täyttänyt alun perin sille asetettuja tavoitteita 
länsinaapurissa: laaja työnvastaanottamisvelvollisuus ja työn tekeminen pitkienkin etäi-
syyksien päässä on jättänyt takaportin kiertää tätä asetusta Ruotsissa. (Unionen, Be-
manningsbranchen – personal som handelsvara?, 54.) Määräaikaisissa työsopimuk-
sissa määräaikaisuuden syitä pohdittaessa asiakasyrityksen tilaus ei enää riitä määräai-
kaisuuden syyksi, vaan asiakasyrityksen täytyy spesifioida tilapäinen työvoimantar-
peensa (mm. sijaisuus, kiirehuippu). Määräaikaisten työsuhteiden ketjuttaminen on 
myös jatkossa kielletty ja jos määräaikaisuutta jatketaan tilauksen jälkeen, tulee sille olla 
aina uusi ja edellistä painavampi syy.  
 
Henkilöstöpalveluyritysten Liitto (HPL) on voimistunut tekemään lobbaustyötä henkilös-
töpalvelualan edunvalvojana. HPL markkinoi alaa sloganilla ”reiluja töitä”. Alan valvontaa 
hankaloittaa alan pirstaleisuus ja moninaiset toimijat. Varsinkin noususuhdanteissa alalle 
tulee uusia yrittäjiä nopea voitonmaksimointi mielessä. Tällöin helposti kierretään alan 
lainsäädäntöä ja asetuksia (mm. työsopimuslaki, työehtosopimuslaki, työaikalaki, tasa-
vertaisuus, yksityisyyden suoja, henkilöstörekisterin hallinta jne.). 
 
Taloudellinen ympäristö: Kuviosta 1 ja taulukosta 1 näkyy henkilöstöpalvelualan euro-
määräinen kehitys. Alan sisällä katekehitys on fragmentoitunut: henkilöstövuokraus on 
matalakatteista ja johdon suorahaku on profiloitunut erittäinkin katteelliseksi. Katemie-
lessä henkilöstövuokrausta rasittaa laista tulevat velvollisuudet: työntekijöiden palkat si-
vukuluineen (GM1-taso) ja arkipyhät ja sairauspoissaolomaksut (GM2-taso). Kohdeyri-
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tyksellä katteisiin vaikuttaa tämän lisäksi konsernimaksut liikevaihdon mukaan ja luon-
nollisesti omasta henkilöstöstä, markkinoinnista, matkakuluista ja toimipisteistä aiheutu-
vat kustannukset (EBIT-taso). Henkilöstövuokrauksessa myös pitkät tilaukset aiheutta-
vat riskejä katemielessä, esimerkiksi kausi-influenssa voi viedä koko asiakkuuden kat-
teen miinuksen puolelle. Rekrytointipalveluissa koko palvelun liikevaihto menee GM1-
tasolle.  
 
Sosiaalinen ympäristö: Henkilöstöpalvelualan sosiaalinen keskustelu on voimakkaasti 
polarisoitunutta. HPL painottaa alan yhdistävän työntekijöitä ja työnantajia. HPL:n mu-
kaan varsinkin vuokratyökeskustelussa unohtuu usein se, että monelle vuokratyö on 
työttömyyden, ei niinkään vakituisen työsuhteen vaihtoehto. Työntekijäpuolen mielestä 
vuokratyö on usein työntekijöiden työsuhdeturvan kiertoa. Molemmat osapuolet teettävät 
tasaisin väliajoin vuokratyöntekijätutkimuksia ja tulokset ovat usein päinvastaisia. HPL:n 
tutkimuksissa vuokratyöntekijät ovat tyytyväisiä saadessaan jalkaa yritysten oven väliin 
ja saadessaan työskennellä joustavasti. Suomen Ammattiliittojen Keskusjärjestön (SAK) 
tutkimuksissa vuokratyöntekijät kokevat itsensä toisen kerroksen väeksi ja jatkuva epä-
varmuus kalvaa. (ks. esim. Harjunkoski 2014, Vuokratyöntekijätutkimus ja Lehto & Salo-
nen, SAK & PRO Vuokratyöopas.) 
 
Mielenkiintoinen piirre keskustelussa on se, että henkilöstöpalveluita käyttävien asiakas-
yritysten vastuu unohtuu helposti. Napit vastakkain ovat työntekijäliitot ja HPL ja henki-
löstöpalveluyritykset. Määräaikaiset toimeksiannot tulevat kuitenkin aina asiakasyrityk-
siltä ja heillä on aina omat syynsä määräaikaisuuksille. HPL toimii tässä kuitenkin vii-
saasti, eikä ole lähtenyt syyllistämään yrityksiä vaan yrittää yhtenäistää jäsenyritystensä 
toimintaa tarkentamalla auktorisoinnin ehtoja ja lobbaamalla eduskuntaa myöten rei-
luista töistä. 
 
Teknologinen ympäristö: Edistynyt teknologia tuottaa luonnollisesti kilpailuetuja. Isoilla 
toimijoilla on toimivat CRM-ohjelmat, jotka säästävät oman henkilökunnan työtunteja ja 
nopeuttavat mm. kauppa- ja ravintoalan henkilöstöpoolien hallinnointia. Hyvä CRM tuot-
taa näin skaalaetua ja mahdollistaa isojen toimijoiden edullisempaa hinnoittelua. Rekry-
tointiprosessi on myös kovaa vauhtia siirtymässä kokonaan sähköiseksi. Printtimedia on 
tänä päivänä enemmän yrityksen imagon ja brändin rakentamista. Helppokäyttöiset säh-
köiset rekrytointisivut ja –työkalut ovat alalla jo elinehto. 
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Laillinen ympäristö: Lakinäkökulma asettaa henkilöstöpalvelualalle suuria haasteita ja 
fundamentaalisen ongelman. Tärkein asiaan liittyvä laki, työsopimuslaki, on kirjoitettu 
työnantajan ja työntekijän lähtökohdista. Kolmas toimija, ikään kuin agentti tässä välissä, 
tekee asioista erittäin tulkinnanvaraisia. Määräaikaisten työsuhteiden päättymiset ovat 
aina riskialttiita tilanteita henkilöstöpalveluyrityksille. Korkeinta oikeutta myöten on rat-
kottu päättyneiden työsuhteiden todellista luonnetta: määräaikainen vai sittenkin tois-
taiseksi voimassa oleva. Kaikki korkeimmassa oikeudessa olleet tapaukset ovat kuiten-
kin olleet uniikkeja, ja niistä ei ole saatu koko alaa käsittäviä ennakkotapauksia. 
 
Monet toimialat, kuten varasto-, huolinta- ja logistiikka-alat käyttävät vuokratyötä jatku-
vasti. Samat henkilöt saattavat olla usean vuoden pituisissa määräaikaisissa työsuh-
teissa. Jatkossa nämä ketjutetut määräaikaisuudet luetaan todennäköisesti toistaiseksi 
voimassa oleviksi työsuhteiksi. Tällä muutoksella tulee olemaan positiivinen vaikutus 
alan houkuttelevuuteen, kun henkilöstöpalveluyritykset joutuvat rekrytoimaan vuokra-
työntekijät vakituisiksi omille listoilleen ja sitten vasta vuokraamaan työntekijöiden työpa-
noksen. Tämä toivottavasti myös puhdistaa alaa lakeja kiertävistä yrittäjistä, kun henki-
löstöstä aiheutuvat riskit kasvavat. 
 
Ympäristöllinen analyysi: Kestävä kehitys luonnollisesti vaikuttaa myös henkilöstöpalve-
lualalla. Viime vuosina isommissa kilpailutuksissa erilaiset sertifikaatit ovat huomioitu, ja 
ne ovat pisteytetty. Uskon tämän kehityksen jatkavan kasvuaan. Kohdekonsernilla on 
ISO 9001 ja 14001, joista jälkimmäinen on ympäristöjohtamisjärjestelmän sertifikaatti. 
Tulevaisuudessa myös pienemmät asiakasyritykset toivottavasti huomioivat sertifioidut 
palveluntarjoajat tehdessään ostopäätöksiä. 
 
Käytännön tasolla henkilöstöpalveluala on hyvin paikallista. Lähes joka paikkakunnalta 
löytyy palveluntarjoajia ja asiakkaat poikkeuksetta arvostavat paikallisuutta. Näin ollen 
käytännössä ympäristöasiat ovat erittäin harvoin esillä asiakasrajapinnassa.  
 
2.1.3 Henkilöstöpalvelualan yhteiskunnallinen asema 
 
Henkilöstöpalvelualalla ja eritoten vuokratyövoimalla on historian painolasti. Lukuisat 
väärinkäytökset, kuten työntekijöiden irtisanomisturvan kiertäminen, työehtojen kiertämi-
nen ja epäselvyydet määräaikaisten työsuhteiden perusteissa vääjäämättä vaikuttavat 
yhteiskunnan kykyyn edistää henkilöstöpalvelualan muutosta ja selviytymistä. 
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Henkilöstöpalveluyritysten Liitto (HPL) kuuluu Elinkeinoelämän keskusliiton (EK) alle ja 
EK ja Suomen Ammattiliittojen Keskusliitto (SAK) tuntuvat olevan asiasta kuin asiasta 
eri linjoilla. Vuokratyövoima on palkansaajajärjestöille punainen vaate. Lobbaus puolesta 
ja vastaan käy kuumana ja kulloinkin vallassa oleva poliittinen suuntaus näyttelee voi-
makasta roolia henkilöstöpalvelualan asemaan ja kehitykseen. Vasemmistopuolueet ha-
luaisivat lopettaa koko toimialan, kun taas oikeiston puolelta ala nähdään lisäarvoa tuot-
tavana kotimaiselle työelämälle. 
 
Työ- ja elinkeinoministeriön (TEM) julkaisema strategiamietintö ”Työelämän kehittämis-
strategia vuoteen 2020” ei juurikaan ottanut kantaa henkilöstöpalvelualaan. Tämä on 
ihan ymmärrettävää, kun mietinnön työryhmän on koonnut entinen SAK:n puheenjohtaja 
sosiaalidemokraattinen työministeri. Rivien välistä voi lukea työelämän muutospaineet ja 
työntekotapojen muutokset tulevaisuudessa. Mietinnän mukaan Suomen työelämän pai-
nopisteet tulevat olemaan: innovointi ja tuottavuus, luottamus ja yhteistyö, työhyvinvointi 
ja terveys sekä osaava työvoima (TEM 2013, 12-23). 
 
Kotimaiset työmarkkinat toimivat hintamekanismin avulla ja niin kauan kuin henkilöstö-
palveluala tuo kustannussäästöä ja lisäarvoa, josta yritykset ovat halukkaista maksa-
maan, ala tulee jatkamaan kasvuaan taantuman jälkeen ja yhteiskunnalla on intressi 
edistää henkilöstöpalvelualan selviytymistä. Henkilöstöpalvelualan täytyy vain ensin aut-
taa itse itseään ja tulla täysin yhteiskuntakelpoiseksi. Ala järjestäytynee Henkilöstöpal-
veluyritysten Liiton (HPL) alle kokonaisuudessaan (nyt VMP on vielä Palvelualojen työn-
antajien liitossa) ja Henkilöstöpalvelualanyritysten Liitto (HPL) valvoo alan toimintaa vah-
vemmin ja kehittää auktorisointijärjestelmäänsä. 
 
Suomalaisen yhteiskunnan instituutioista koulutus on mielenkiintoinen henkilöstöpalve-
lualan näkökulmasta. Asiakkaidemme huolen aihe kentällä on selvästi ollut mistä löytyy 
jatkossa osaavaa työvoimaa mm. tuotantolaitoksiin. Olisiko aika jo valmis siihen, että 
pääosa suomalaisen koulutusjärjestelmän läpikäyneistä kouluttautuisi vaativiin tehtäviin 
ja suorittavan tason tehtävät hoidettaisiin opiskelijoilla ja ulkomaisella työvoimalla. Hen-
kilöstöpalvelualalla voisi olla tässä merkittävä rooli allokoimassa oikeaa työvoimaa oike-
aan paikkaan ja oikeaan aikaan. Toisaalta Helsingin Sanomissa (HS 17.1.2015) oli mie-
lenkiintoinen artikkeli Suomen työmarkkinoiden erityispiirteestä: Suomessa juuri opiske-
lijat ovat usein väliaikaisten matalapalkka-alojen työntekijöitä, sillä meillä muutetaan suh-
teellisen aikaisin pois vanhempien luota ja meillä ei ole maahanmuuttajia samassa mit-
takaavassa kuin monessa muussa maassa. Yhteiskunnallamme on hyvin ambivalentti 
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suhtautuminen opiskelijoiden työskentelyyn; toisaalta tätä arvostetaan ja se auttaa nuo-
ria sijoittumaan työelämään opintojen jälkeen, toisaalta se hidastaa valmistumista ja mo-
net poliitikot patistavat opiskelijoita valmistumaan nopeammin. 
 
Monien isompien henkilöstöpalvelutalojen johtoryhmät ovat yhteiskunnallisesti verkos-
toituneita. Esimerkiksi Sihti Oy:n hallituksen puheenjohtaja toimii jääkiekkovaikuttaja 
Kummola ja Staffpointin omistaa työeläkeyhtiö. Henkilöstöpalveluala on kuitenkin nyky-
muodossaan sen verran uusi vielä, että varsinaisen yhteiskunnallisen lobbauksen tulee 
tulla Elinkeinoelämän keskusliiton suunnalta. Toimimalla lakien ja lain hengen mukai-
sesti henkilöstöpalvelualalla on erinomainen mahdollisuus vakiinnuttaa paikkansa koti-
maisessa työelämässä ja parantaa alan ympärillä vallitsevaa diskurssia. Trendit tai jopa 
megatrendit, kuten väestön vanheneminen ja nuorten syrjäytyneisyyden ehkäiseminen 
ja nuorisotakuu ovat asioita jotka satavat henkilöstöpalvelualan laariin, kunhan ala malt-
taa toimia järkevästi eikä hae pelkästään pikavoittoja. 
 
2.2 Kohdeyritys 
 
Tämän luvun tarkoituksena on kuvata kehittämistehtävän kohdeyritystä. Luku antaa 
yleiskuvan yrityksen rakenteesta, organisaatiosta ja Suomen toiminnoista. Kohdeyritys 
haluaa pysytellä anonyyminä, sillä tutkimustyö käsittelee taloudellisia tunnuslukuja, joita 
ei ole saatavilla julkisuudessa. Luvun tärkeää antia tutkimuksen jatkon kannalta on yri-
tyksen myyntiprosessin nykytila-analyysi ja nykytilan ongelmakohtien kartoittaminen. Ny-
kytila-analyysi tehtiin itsenäisesti havainnoimalla, tutkimalla olemassa olevia dokument-
teja ja kuvaamalla visuaalisesti prosessia. Ongelmakohtia kartoitettiin itsenäisen havain-
noinnin lisäksi myyntihenkilöille ja toimitusjohtajalle suunnatulla kyselylomakkeella. 
 
2.2.1 Yrityksen toiminnot ja organisaatio 
 
Kohdeyritys on pohjoismainen henkilöstöpalvelualan yritys. Yritys on perustettu vuonna 
1960 Etelä-Ruotsissa ja toiminta käynnistyi sihteereiden ja pikakirjoittajien työpanosta 
vuokraavasta yrityksestä ja siitä yritys on eskaloitunut isoksi pohjoismaiseksi pörssiyri-
tykseksi ja konserniksi. Suomeen yritys rantautui vuonna 1999 yritysostojen kautta, kun 
kotimaisia toimisto- ja logistiikkaympäristöön erikoistuneita henkilöstöyrityksiä sulautet-
tiin emon brändin alle. Konserni muodostuu kahdestatoista liiketoimintayksiköstä. Näistä 
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merkittävämpiä ovat henkilöstövuokraukseen ja rekrytointipalveluihin keskittyvät X In-
dustrial & Logistics, ilmailuliiketoiminnassa oleva X Aviation, lääketeollisuuden X Life 
Science, tietotekniikan Dfind IT ja uudelleensijoitukseen erikoistunut Antenn Consulting. 
Omia työntekijöitä konsernissa on n. 700 ja vuokratyöntekijöitä n. 10000. Vuonna 2013 
konsernin liikevaihto oli 430 miljoonaa euroa. (yritys X:n intranet.) 
 
Suomessa X Finland Oy on X Nordic –yhtiön alla oleva kotimainen tytäryhtiö. Palveluk-
sessa on 15 omaa työntekijää ja n. 200 vuokratyöntekijää. X Suomen liikevaihto vuonna 
2014 oli vähän alle 10 miljoonaa euroa. Toimistot ovat Helsingissä ja Tampereella. Suo-
messa toimii myös X Aviation, joka on kokoluokaltaan yhtäläinen. Heidän toimistonsa on 
Helsinki-Vantaan lentokentän yhteydessä. (X intranet.) 
 
 
 
Kuvio 3. Konsernin organisaatio (X-konsernin intranet 2013). 
 
Konserni on ollut jo kauan olemassa ja tämä ei ole ensimmäinen taantuma tai kriisi, jonka 
yhtiö kohtaa. Konserni on mukauttanut toimintaansa mm. purkamalla avainasiakkaiden 
myyntiorganisaatiota (KAM-organisaatio) ja keskittymällä uusasiakashankintaan eritoten 
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pienille- ja keskisuurille asiakasyrityksille. Isot KAM-asiakkaat ovat pienikatteisia ja työl-
listävät ja kuormittavat omaa organisaatiota paljon. Pk-asiakkaat ovat sen sijaan usein 
nopeita päätöksissään ja pienemmillä volyymeilla myös katteet ovat yleisesti parempia. 
Konserni on ollut myös ajan hermolla lainsäädännön muuttuessa. Kun Ruotsin työlain-
säädäntö meni malliin, jossa henkilöstöpalvelualan yritysten määräaikaiset työsuhteet 
kiellettiin, konserni adaptoi ensimmäisenä ns. takuupalkkamallin, jossa henkilöstöpalve-
luyritys maksaa työntekijöilleen takuupalkkaa myös toimeksiantojen välissä. Tällä rohke-
alla liikkeellä konserni kasvatti reilusti markkinaosuuttaan länsinaapurissa. Suomessakin 
on ollut painetta muuttaa määräaikaisten työsuhteiden oikeudellista asemaa ja yrityk-
sellä on tähän koeponnistettu malli olemassa. (Yritys X:n intranet.) 
 
Konsernitasoinen kulusäästö on tällä hetkellä kovaa ja organisaatiota muokataan jatku-
vasti myynnillisemmäksi ja tehokkaammaksi. Yrityksen Intranetistä saa viikoittain lukea 
organisaatiomuutoksista, mutta konsernilla on selkeä tahtotila kasvaa markkinoita nope-
ammin ja kunhan taloustilanne parantuu, uskon yrityksen pääsevän taas kasvun uralle, 
kunhan vaikeinakin aikoina muistetaan tehdä järjestelmällistä ja laadukasta myyntityötä. 
 
2.2.2 Yrityksen myyntiprosessin nykytila-analyysi 
 
Yrityksessä on jo vuosia ollut puhetta toiminnan kehittämisestä myynnillisempään suun-
taan. On puhuttu myyntiorganisaation rakentamisesta ja palavereissa koko henkilöstön 
kanssa on paljon sparrattu miten jokainen yksilö voisi tehostaa ja auttaa myyntiä. Konk-
reettiset tulokset antavat vielä odottaa itseään ja dokumentointi on jäänyt tekemättä; toki 
paljon ajatuksia ja keskustelua on käyty ja tähän työhön dokumentointiin vuosien varrella 
esille tuotuja, mutta käytännössä vähälle huomiolle jääneitä kehitysideoita teoriasta löy-
dettyjen kehitysideoiden lisäksi. Yrityksen myyntiprosessi on niin yksilöllinen, että koin 
tarpeelliseksi dokumentoida ja yhtenäistää toimintaamme hyödyntäen myynnin ja esi-
miesten mielestä toimivia asioita ja kehittämällä ei-toimivia asioita paremmiksi. Kuviossa 
4 yrityksen nykyinen myyntiprosessi visualisoituna: 
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Kuvio 4. Yrityksen nykyinen myyntiprosessi (yritys X:n Intranet). 
 
Myyntisuunnitelma käsittää vaiheet mahdollisten tulevaisuuden asiakkaiden (suspek-
tien) etsintä ja asiakaskommunikoinnin suunnittelu. Sitten myyjä valmistelee listauksen 
mielenkiintoisista tulevaisuuden asiakasyrityksistä (prospektilistan) yhteystietoineen ja 
tarkistaa CRM-ohjelmasta mahdolliset päällekkäisyydet tai löytyykö prospektista asia-
kashistoriaa. Sen jälkeen on vuorossa asiakaspuhelu ja asiakaskäynnin sopimisen yrit-
täminen. Asiakaskäynnin tarkoitus on vakuuttaa asiakas yrityksen palveluiden laadusta 
ja kauppa yritetään päättää jättämällä tarjous. Prosessi on hyvin suoraviivainen ja var-
masti sopii tiettyihin tapauksiin, mutta asiantuntijamyynti kaipaa rinnalle harkitumman 
prosessin tai sitten vaihtoehtoisesti kohdat myyntisuunnitelma, asiakaspuhelu ja asia-
kaskäynti kaipaavat enemmän sisältöä ja työkaluja myynnille. 
 
Myyntiprosessia mitataan KPI-mittaristolla (engl. Key performance Indicator). Viikkota-
solla mitataan asiakassoittoja, sovittujen tapaamisten määrää, asiakaskäyntien määrää 
(erikseen uusasiakas ja olemassa oleva asiakas), jätettyjen tarjousten määrää ja asia-
kastilausten määrää. Kerran kuussa myynti saa nähtäväkseen asiakkuuksiensa katera-
portin. Kateraportista ilmenee jokaisen asiakkuuden liikevaihto ja myyntikate. Toiminnal-
listen ja taloudellisten mittareiden lisäksi mitataan kaksi kertaa vuodessa (keväällä  ja 
syksyllä) asiakastyytyväisyyttä ulkopuolisen kumppanin toimesta (kumppanina TSTifo).  
 
Tutkimusongelmaa määritellessäni ja tarkentaessani tein omalle myyntitiimilleni kyselyn, 
jonka toteutin kyselylomakkeella (ks. Liite 1). Valitsemani kysymykset tähän kyselylo-
Myyntisuunnit
elma
Luo 
prospektilista Tarkista CRM Asiakaspuhelu Asiakaskäynti Tarjous
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makkeeseen olivat johdattelevia (esim. mitkä ovat mielestäsi myyntiprosessimme kriitti-
simmät kehityskohteet?), mutta tarkoituksenani olikin vaikuttaa kyselylomakkeen purku-
tilanteessa haastattelun kulkuun niin, että myyntitiimillä on orientaatio keskustella avoi-
mesti prosessimme kehitystarpeista.  
 
Isoimpana ongelmana nykyisessä myyntiprosessissamme listasimme myyjien kanssa 
seuraavat asiat: Myyntiprosessin alkupään käyntiin pääsemisongelmat toimikentän 
kompleksisuudesta johtuen (suspektointi / prospektointi). Asiakaskäyntien sopiminen ko-
vasta kilpailutilanteesta ja erottautumisen haasteista johtuen. Toimitusjohtajan kanssa 
pohdimme myyntiprosessiamme taloudellisista näkökohdista ja tässä pohdinnassa tär-
keimmäksi faktoriksi nousi myyntiprosessin loppupään kohta sopimusneuvottelut ja kau-
pan katteellisuus. Näitä kriittisiksi nostettuja kohtia lähdin työstämään tutkimuksessa. 
 
3 Kehittämistehtävän tausta, tavoite ja kulku 
 
Tässä luvussa avaan tarkemmin kehittämistehtävän taustaa, tavoitteita ja kulkua. Prob-
lematisoin ilmiötä, kerron mitä kehittämishankkeessa haluan selvittää ja kirjoitan mihin 
aion saada vastauksia. Määrittelen ongelman ja asetan tavoitteet työlleni. Pohdin myös 
kehittämistehtävän hyötyjä ja riskejä. Kirjoitan aiheen rajauksesta ja aikataulusta, tutki-
musmenetelmistä, mittareista, mittauksen toteutuksesta, aineiston keruusta ja –analy-
soinnista, verifioinnista, selvitän tutkijan ja muiden projektiin osallistuvien rooleja ja kir-
joitan tutkimukseen kiinteästi liittyvistä myyntikoulutuksista. Käsittelen miten tutkimus on 
toteutettu ja perustelen menetelmävalintojani. Käyn tarkasti läpi käyttämieni menetel-
mien toteutustavat, kerron aineistosta, sen keruusta, luokittelusta ja käsittelystä ja teen 
tutkimukseni luotettavuuden ja pätevyyden arviointia ja reflektointia. 
 
3.1 Kehittämistehtävän tausta ja perustelut aiheen valinnalle 
 
Kehittämistehtävän taustalla on halu kehittää yrityksen toimintaa. Yritys on erityisen suh-
danneherkällä toimialalla ja ilman jatkuvaa kehittymistä, markkinoiden analysointia ja 
asiakkaiden kuuntelua herkällä korvalla taloustieteilijä Joseph Schumpeterin lansee-
raama luova tuho tulee ja korjaa. Vapaasti katsottavasta Fonectan  Finder-fi –sivustolta 
löytyvissä talouden tunnuslukutiivistelmässä yrityksen tilikauden tulos ja liikevoittopro-
sentti ovat seuranneet alan yleistä kehitystä: 
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Taulukko 3. Yritys X:n taloudelliset tunnusluvut 2009-2013 (Fonecta 2015, Suomen Asiakas-
tieto). 
 
X Finland Oy 2009/12 2010/12 2011/12 2012/12 2013/12 
Yrityksen liikevaihto (1000 
EUR) 
10136 9182 10516 8289 6162 
Liikevaihdon muutos% -36.50 -9.40 14.50 -21.20 -25.70 
Tilikauden tulos (1000 EUR) -135 -232 -86 -320 -192 
Liikevoitto% -1.40 -2.50 -0.90 -3.80 -3.00 
Yrityksen henkilöstömäärä 408 388 - - - 
 
Tilikauden 2014 tulos on vielä vahvistamatta, mutta se tulee varmuudella olemaan tap-
piollinen, joskin liikevaihto kasvoi lähes 30 prosenttia vuoteen 2013 verrattuna. Juuri 
tämä kehitys: liikevaihdon reilu kasvu, mutta toiminnan tappiollisuus sai meidät kiinnos-
tuman keinoista, joilla voimme kannattavuutta parantaa.  Koska toimin yrityksessä myyn-
nillisessä roolissa, oli loogista valita kehitystyön aiheeksi aihe, joka paneutuu katteen 
parantamiseen myynnillisin keinoin. Vuoden 2014 lukuja analysoitaessa on selvää, että 
meillä on osaamista ja energiaa tehdä uusasiakashankintaa. Pääosa liikevaihdon kas-
vusta tuli uusilta asiakkailta, vanhan asiakaskunnan keskittyessä lähinnä mukauttamaan 
toimintaansa vallitsevaan markkinatilanteeseen ja hiipuvaan vientiin. Hintamekanismi 
luonnollisesti toimii myös henkilöstöpalvelualalla, mutta pitkässä taantumassa kyseessä 
on myös pudotuspeli ja selviytymistaistelu. Ilmeisen moni kilpailija on valinnut hinnan 
kilpailukeinokseen, sillä niin usein kentän ääni kertoo meidän olevan ”liian kalliita”. Tur-
hauduimme tähän liian kalliiseen hintaamme markkinahintaan nähden 2013 aikana ja 
teimme periaatepäätöksen, että lähtökohtaisesti hinnan takia ei enää pudota pois kilpai-
lusta asiakkuuksista. Mukautimme hintoja ja otimme käyttöön joustoa hinnoitteluun. 
 
Arvomyynti ei varmasti tuo valmiita vastauksia siihen miten olisimme jatkossa hyväkat-
teinen ja kasvava yritys, mutta se voi antaa meille työkaluja hoitaa myyntityömme pro-
sessina niin, että asiakas itse huomaa yhteistyön käynnistämisen vaiheissa, että olemme 
asiantunteva, luotettava ja ammattimainen kumppani ja hintapyynnöllemme on järkevät 
ja loogiset perusteet. Kokemus on osoittanut, että kun asiakas kokee saavansa yhteis-
työstä selkeätä lisäarvoa, ei hintakeskustelu ole aina se merkittävin asia.  
 
Konventionaalinen myyntiprosessi koostuu asiakastilin avaamisesta, tilin kvalifioinnista, 
esityksestä ja kaupan päättämisestä. Jeff Thullin mukaan tämä myyntiprosessi toimii, jos 
myytävä tuote tai palvelu on yksinkertainen. (Thull 2011, 14.) Myyntikirjallisuuden mu-
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kaan myyntityö voidaan hyvin karkeasti jakaa kolmeen perusfundamenttiin: tuote-, rat-
kaisu- ja arvomyynti (mm. Kaario ja muut 2004, 32). Näistä juuri arvomyynnin fokus on 
katteiden ajattelussa ja tasaisen riittävän toimittajan kassavirran varmistamisessa. Jotta 
tämä olisi mahdollista, on myyntityön (ja toki myös palveluiden tuottamisen) oltava asi-
akkaalle arvoa tuottavaa. Siksi valitsimme yrityksen toimitusjohtajan kanssa kehittämis-
tehtäväni aiheeksi yrityksen myyntiprosessin kehittämisen arvomyynnin näkökulmasta. 
  
3.2 Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset 
 
Tutkimukseni tutkimusongelmaksi muodostui yrityksen myyntiprosessin kehittäminen 
niin, että olemme jatkossa elinvoimainen ja voittoa tekevä yritys. Tutkimusongelman kris-
talloinnissa hyödynsin myyntitiimin ja esimiesten näkemyksiä yrityksen myyntityön pul-
lonkauloista ja ongelmakohdista (ks. Liite 1). Ilmenneet isoimmat haasteet myyntitiimillä 
olivat käyntiin pääsemisen ongelmat myyntiprosessissa ja asiakaskäyntien sopiminen. 
Myynnin johto nosti esille kaupan päättämisen ja katteellisen liiketoiminnan. Näistä teki-
jöistä muokkasin seuraavia tutkimustyötäni jäsentäviä ja helpottavia tutkimuskysymyk-
siä: 
  
• Miten saamme myyntiputkeen sopivan määrän materiaalia per myyjä?  
• Miten erottaudumme, jotta asiakastapaamisten sopiminen helpottuu?  
• Miten parannamme mahdollisuuksiamme kotiuttaa kannattavaa kauppaa (engl. 
close the deal)?  
• Miten kehitämme myyntityötämme niin, että sopimusneuvotteluissa hintakeskus-
telut eivät ole keskiössä? 
• Minkälaisesta myyntimateriaalista ja työkaluista olisi konkreettista hyötyä arvo-
myyntiprosessin mallintamiseen? 
 
3.3 Tavoitteet 
 
Kehittämistehtävälläni oli lyhyen- ja pitkänajan tavoitteita ja asiakas-, organisatorisia- ja 
henkilökohtaisia tavoitteita. Tavoitteet voitiin jakaa myös taloudellisten lisäksi sosiaali-
siin- ja kognitiivisiin tavoitteisiin. 
 
Tutkimustyöni taloudellinen tavoite oli yrityksen kannattavuuden parantaminen. Katso-
malla taulukkoa 3 (ks. s. 21) on helppo ennustaa osakkeenomistajien pitkäjänteisyyden 
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olevan lopussa. Tilanne on kääntynyt päälaelleen, nyt omistajat rahoittavat työntekijöi-
den työntekoa, vaikka yritysmaailman lakien mukaan tilanteen pitäisi olla toisin päin. 
Kannattavuuden parantaminen oli sekä lyhyen että pitkänajan tavoite. Pienistä puroista 
tulee iso virta, ja tekemällä yksi toisensa jälkeen katteista kauppaa, tuloskin pikkuhiljaa 
kääntyy plusmerkkiseksi. 
 
Vaikutusmahdollisuuteni yrityksen kannattavuuden parantamiseen liittyvät myyntityöhön 
ja sen kehittämiseen. Siksi päätavoitteeni työssäni oli tehostaa yrityksen myyntiproses-
sia uudenlaisella ajattelulla ja tarjota myynnillemme tietoa ja työkaluja ja haastaa omaa 
ajattelua koko myyntiprosessin (uusasiakashankinta) ajalta niin, että työskentely myyn-
nin parissa on mielekästä ja palkitsevaa.  
 
Asiakastavoite oli tyytyväiset asiakkaat. Jokainen myynnin parissa toiminut tietää kuinka 
rankkaa ja resursseja vievää uusasiakashankinta on. Tyytyväiset asiakkaat palaavat ja 
tekevät lisätilauksia ja heille on mahdollista tehdä ristiinmyyntiä (engl. cross sales).  
 
Organisatorinen tavoite oli selkeyttää ja helpottaa myynnin työtä ja löytää konkreettisia 
keinoja koko henkilöstölle tukemaan myynnin työtä tai osallistumaan, tavalla tai toisella, 
yrityksen myyntiprosessiin. Tavoitteena oli, että organisaatiossa tapahtuu kehitystyöni 
myötä oppimista, joka muodostuu pysyväksi toimintatavaksi. Toinen organisatorinen ta-
voite työlleni oli työkuorman tasaisempi jakautuminen ja työssä viihtymisen kehittyminen. 
 
Henkilökohtainen tavoite oli oppia uutta ja kehittyä omassa työssäni ja saada muut pro-
jektiin osallistuvat kehittymään työssään. Kehitystehtävä on onnistunut, jos myös muut 
työntekijämme löytävät tästä motivaatiota etsiä lisää tietoa ja soveltaa sitä omassa työs-
sään tullakseen vielä paremmiksi ammattilaisiksi ja asiantuntijoiksi omissa tehtäväs-
sään. 
 
Sosiaalisesti toivoin työni lähentävän myyntitiimiämme ja muuta organisaatiotamme en-
tisestään ja tekevän työn teosta entistä mukavampaa ja synnyttävän lisää intohimoa 
omiin työtehtäviin. Työssä viihtyminen ja työssä pärjääminen ovat tärkeitä arvoja ja vai-
kuttavat varmasti myös tuloksentekokykyyn. 
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3.4 Kehittämistehtävän hyödyt ja riskit 
 
Konkreettisin hyöty on luoda yhdessä myyntitiimin ja esimiesten kanssa systemaattinen 
ja käytännön työn kautta omaksuttava tapa ja tyyli tehdä myyntityötä. Hyötynä on komp-
leksisen asiakaskentän jäsentäminen yrityksen myynnin näkökulmasta niin, että myyn-
timme löytää ja omaksuu konventioita, jotka pitävät myyntiprosessin jatkuvasti käynnissä 
ja tasoittavat työn kuormaa ja suhdannevaihteluja. 
 
Toinen tärkeä hyöty on tarjota mallinnettava ja toistettava prosessikuvaus myyntityöhön 
ja konkreettisia työkaluja tämän prosessin läpivientiin. Vaikka tutkimus jossain vaiheessa 
virallisesti päättyy ja tulokset analysoidaan, kehittämistyö jatkuu ja työn hyöty on jatkuva 
työskentelyn parantaminen omaa työskentelyä suunnittelemalla, toimimalla, arvioimalla 
ja reflektoimalla tutkimustyön viitoittamalla tiellä. 
 
Riskinä voidaan tässä vaiheessa arvioida olevan toimintatutkimukseen liittyvien avain-
henkilöiden mahdollinen irtisanoutuminen tai arvomyynnin tuottamat muutokset totuttuun 
aktiviteetti- ja tavoitetasoon. Myynnissä meillä on tarkasti määritellyt aktiviteettitasot ja 
arvomyynnin konventiot saattavat viedä totuttua enemmän aikaa ja resurssia ja näin nä-
kyä myyntihenkilöiden aktiviteettitasossa. Toisaalta tämä riski toivottavasti kompensoi-
tuu parempana kaupallisena menestymisenä. 
 
3.5 Rajaus 
 
Työn aiheen suunnitteluvaiheessa aiheeksi valikoitui myyntiprosessin kehittäminen ar-
vomyynnin näkökulmasta. Myyntiprosessi on valtavan laaja alue, sillä laajassa tulkin-
nassa myyntiprosessi pitää sisällään kaiken myyntityöhön liittyvän työn. Rajaan aihetta 
koskemaan myyntiprosessin kehitystyötä koskien uusasiakashankintaa. Tähän rajauk-
seen on kaksi selkeää syytä: 1) olemme todistetusti onnistuneet palvelemaan hyvin ole-
massa olevia asiakkaitamme (yrityksessä mitataan asiakastyytyväisyyttä kaksi kertaa 
vuodessa ja liiketoimintayksikkömme on jatkuvasti ihan terävimmässä kärjessä asiakas-
tyytyväisyydessä, ylitämme toistuvasti konsernin tavoitteen asiakastyytyväisyysindek-
sissä ja olemme voittaneet koko kilpailun muutamana kertana lähivuosina) ja 2) moni-
puolinen uusasiakashankinta on jatkossa toimintaedellytyksillemme elintärkeätä. 
 
Rajaan isoissa määrin tutkimuksen ulkopuolelle myynnin digitalisoinnin vaikutuksia 
myyntiprosessiin, myynnin seurannan ja palkitsemisen. Rajaan myös kaiken muun, kuin 
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myynnin keinot, vaikuttaa yrityksen katteellisuuteen. En tule tutkimuksessa tutkimaan tai 
ehdottamaan EU:n tasollakin nähtyä kurjistamis- tai kiristämispolitiikkaa, vaan pikemmin-
kin pohtimaan mielenkiintoisia investointeja tukemaan myyntiä. 
 
3.6 Aikataulu 
 
Nykymuotonsa kehittämistyöni sai loppukesän 2014 aikana. Kuitenkin työ on muotoutu-
nut kohti nykymuotoaan jo opintojeni alusta, syksystä 2012, lähtien. Nykytilan kartoitus 
alkoi näin ollen jo syksyllä 2012. Teoriataustan kartoittaminen on ollut laajaa ja olen lu-
kenut paljon myös ”ohi” tutkimusalueen, kunnes arvomyynnistä löytyi mielenkiintoinen 
kombinaatio ylätason teoriaa ja ammattikorkeakoulun ideologiaan hyvin sopiva käytän-
nönläheinen työkirja arvomyyntiin. Näiden teosten lisäksi tutkimuksen kirjallisuuskat-
saukseen on löytynyt paksu pino myyntikirjoja keskittyen myyntiprosessin eri vaiheisiin 
ja taustamateriaalia toimialasta ja toimintatutkimuksen metodologiasta. Teoriataustan 
kartoittaminen jatkui vuoden 2014 loppuun asti. 
 
Taulukko 4. Tutkimustyön aikataulu 
 
      Vaihe          2013                             2014                          2015 
 Q1  Q2  Q3  Q4            Q1  Q2  Q3  Q4         Q1  Q2  Q3  Q4 
Aiheanalyysi ja tavoite-
asetanta 
 
Kirjallisuuskatsaus  
Tutkimuskysymykset 
ja -ongelma 
 
Kenttävaihe  
Arviointikriteerit ja mit-
tausmenetelmät 
 
Analysointi ja tulosten 
evaluointi 
 
  
Suunnitelman laadinta on ollut syklistä ja suunnitelma on kehittynyt pitkin matkaa kohti 
nykymuotoaan. Tutkimustyön löydösten ja innovaatioiden käytäntöön ottaminen alkoi 
tutkija-toimijalla saman tien jo vuoden 2014 alusta alkaen ja laajemmassa skaalassa ja 
26 
  
systemaattisemmin syksyn 2014 aikana muun myyntitiimin kanssa. Käytäntöön ottami-
nen jatkuu läpi koko tutkimuksen ja tavoitteena on luonnollisesti muuttaa pysyvästi toi-
mintaa. 
 
Teknisesti toimintatutkimuksen seuranta ajoittuu ajalle Q1 2015. Tämä aikaraami on riit-
tävä mahdollisten muutosten mittaukselle ja todentamiselle. Tosiasiallisesti mittausdataa 
kerätään ja seurantaa tehdään koko vuoden 2015 aikana ja syvällisempi loppureflektointi 
tapahtuu vasta kuluvan vuoden jälkeen. Palautettavaan tutkimukseen liittyvän loppura-
portoinnin teen Q2: n aikana 2015. 
 
3.7 Tutkimusmenetelmä ja tiedonkeruu 
 
Tutkimus on kvalitatiivinen toimintatutkimus, jossa yhdistyy kvantitatiivista aineiston ke-
ruuta. Aineistonkeruussa käytän myös orientoivia kyselylomakkeita, mutta otanta on 
pieni (n = 2-8) ja lomakkeissa on avoimet vastausvaihtoehdot. Kananen (2009, 60) kir-
joittaa toimintatutkimuksen olevan pikemminkin tutkimusstrategia kuin tutkimusmene-
telmä. Hän vertaa toimintatutkimusta triangulaatioon, jossa yhdistyvät aineisto- ja mene-
telmätriangulaatio: suunnittelu (fokusointi, kirjallisuuskatsaus, tietolähteet, etiikka, validi-
teetti), tiedonkeruu (haastattelu / havainnointi / kirjalliset lähteet / kyselyt), analyysi ja 
toiminnat (ongelman ratkaisu, evaluointi, yhteisön kehittäminen) (Kananen 2009, 60). 
 
Toimintatutkimukseni jakaantuu neljään vaiheeseen: suunnittelu, tiedonkeruu, analyysi 
ja toiminnot. Suunnitteluvaihe pitää sisällään nykytila-analyysin ja kirjallisuuskatsauksen. 
Kananen (2009, 60-61) kirjoittaa tiedonkeruumenetelmien ja tietolähteiden riippuvan 
aina määritellystä ongelmasta. Tiedonkeruumenetelmikseni valikoitui kirjallisten lähtei-
den lisäksi havainnointi (suora- ja strukturoitu havainnointi), avoimet haastattelut ja ky-
selyt. Analyysivaihe pitää sisällään niin itsenäistä kuin osallistujien kanssa analysointia 
ja reflektointia ja toiminnan vaihe ongelman ratkaisua käytännössä, arviointia ja työyh-
teisön kehittämistä. Nämä kaikki vaiheet tapahtuvat tutkimuksen aikana syklisesti nor-
maalin työn ohella. 2015 Q1:n jälkeen tehtiin mittaus ja loppureflektointi, mutta luonnol-
lisesti tutkimukseen liittyvä kehitystyö, mittaaminen ja toiminnan jatkuva kehittyminen jat-
kuvat vielä pitkään. 
 
Tutkimusongelmasta johtuen havainnointi ja avoimet haastattelut olivat avainasemassa: 
havainnoimalla tein seurantaa miten uudet asiat oli omaksuttu ja millainen oli vastaanotto 
kentällä. Havainnoinnin apuvälineenä toimi tekemäni arvomyynnin tarkistuslista (ks. Liite 
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7). Avoimilla haastatteluilla tein myyntitiimin kanssa reflektointia ja verifioin tutkimustu-
loksia. Kyselyillä keräsin osallistujien ajatuksia ja mielipiteitä tärkeimmistä kehityskoh-
teista kuin myös sisällöstä erityisesti asiakaskommunikaatioon. Avoimilla haastatteluilla, 
tai pikemminkin avoimilla keskusteluilla, teimme yhdessä suunnittelua, uudelleen suun-
nittelua ja reflektointia. Heikkinen ja muut (2006, 34) mukaan reflektointi on totuttujen 
ajattelu- ja toimintatapojen perusteiden pohdintaa. Toimintatutkimuksessa reflektoin-
nissa tutkija tarkastelee itseään, ajatuksiaan ja kokemuksiaan tajuavana ja kokevana 
olentona ikään kuin etääntymällä itsestään (”ylimääräinen silmä” –metodi) ja näkee toi-
mintansa ja ajattelunsa uudesta näkökulmasta (Heikkinen ja muut 2006,34). 
 
Toimintatutkimukseni sykli seurailee ajatuksen isän Kurt Lewinin mallia, jossa tutkija 
suunnittelee ja toteuttaa uuden toimintatavan, toteutusta havainnoidaan ja reflektoidaan 
käytännön aikana ja sen päätyttyä ja kokemusten pohjalta suunnitellaan entistä parempi 
malli toimia. (Heikkinen ja muut 2006, 35; Linturi 2003.) 
Kuvio 5. Toimintatutkimuksen syklit (Linturi 2003). 
 
Toimintatutkimuksen spiraalimalli (ks. kuvio 5) toimii taustalla jäsentämässä työtäni. Toi-
mintatutkimuksessani konkreettinen tiedonkeruu lähti liikkeelle avoimella keskustelulla 
toimitusjohtajan (n=1) kanssa ja kyselylomakkeella myyntitiimille (n=2). Tämän aineiston 
avulla määrittelin nykytilaa yhdessä kirjallisten lähteiden kanssa (mm. yrityksen talous-
tiedot ja toimialan taloudelliset luvut). Tämän jälkeen kirjoitin teoreettisen viitekehyksen 
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tutkimukselleni. Teoriaa hyödyntäen teimme suunnittelua ja toimintaa yhdessä myyntitii-
min (n=2) kanssa (yhteiset asiakaskäyntien sopimistilaisuudet, yhteiskäynnit asiakkai-
den luona), jota havainnoin hyödyntäen teoriasta johdettuja tarkastuslistoja. Nämä tar-
kastuslistat toimivat käytännön myyntityötä dokumentoivana aineistona. Markkinoinnilli-
sen aineistoni kokosin kyselylomakkeella ja avoimilla keskusteluilla (myynnin kolme di-
mensiota, aivoriihi laadullisesta ja määrällisestä arvosta ja asiakkaan ostoprosessin 
opiskelu). Näitä tuloksia käytin hyödyksi analysoidessani ainutlaatuisen myyntiväittämän 
(engl. USP – Unique Selling Points) ja arvolupauksen (engl. Value Proposal). Markki-
noinnillisen materiaalinen kerääminen ja analysointi ei ollut tutkimukseni päätavoite, 
vaan pikemminkin tutkimuksen aikana noussut uusi spiraali toimintatutkimukseni syk-
leissä. Markkinoinnillista materiaalia käytimme hyväksi arvon kommunikoinnissa asiak-
kaille myyntiprosessin eri vaiheissa. Näin ollen markkinointimateriaali, jota tutkimustyöni 
tuotti on enemmänkin työkalu kuin itsetarkoitus ja tämä näkyy markkinointityölle osoitet-
tuna resurssina. Kun havainnoimalla aineistoa oli kerätty niin paljon, että uutta tietoa ei 
enää merkittävästi tullut, oli aika analysoida kerätty aineisto ja kirjoittaa tutkimuksen tu-
lokset. 
 
3.8 Aineiston analysointi 
 
Aineistoni koostui kyselylomakkeista (myyntiprosessin kehityskohteet ja arvolupaus), ha-
vainnoinnista (asiakaskäyntien sopiminen) strukturoiduista havainnoista (asiakaskäyn-
nit) ja avoimista keskusteluista ja –haastatteluista (nykytila-analyysi, potentiaalisten asi-
akkaiden etsintä, reflektointi ja verifiointi). Tutkimuksessani ilmiötä koskeva teoretisointi, 
tutkimusasetelma ja aineistonkeruuta koskevat ratkaisut kehittyivät vähitellen, sillä ky-
seessä oli prosessimainen kehitystyö. Aaltola ja Valli (2010, 79) kirjoittavatkin, että täl-
lainen tutkimuksellinen kehittyminen edellyttää prosessiluonteisuutta myös aineiston 
analyysilta. Aineiston käsittelyä kannattaa harjoittaa jo kenttävaiheessa ja löytää linjoja 
jatkossa tapahtuvaa aineistonkeruuta varten ja kohdistaa tutkimusta tarkoituksenmukai-
sesti arvioutuun suuntaan. (Aaltola & Valli 2010, 79.) 
 
Haastatteluista ja avoimista keskusteluista tein kaikista hyvät muistiinpanot. En käyttänyt 
nauhoituksia, sillä tätä aineistoa kerättiin niin kahvipöydässä, käytäväkeskusteluina kuin 
automatkoilla asiakaskäyntien välissä. Analysoin aineiston muistiinpanojeni perusteella 
ja juuri tarttumalla analyysiin jo tutkimuksen aikana. Toimin päivätyössäni myös koulu-
tettuna haastattelijana, joten tein luotettavat merkinnät haastatteluista suoraan muistiin-
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panoihini ja päivittämällä keskusteluiden ja haastatteluiden kontekstin tutkimuspäiväkir-
jaani. Kokosin kaiken keräämäni aineiston (haastattelumuistiinpanot, kyselylomakkeet ja 
kirjalliset strukturoidut havainnointimateriaalit) ja analysoin aineiston sisällönanalyysilla. 
Valitsin analyysimenetelmäksi realistisen näkökulman, sillä en ole sitoutunut tutkimuk-
sessani mihinkään tutkimukselliseen paradigmaan. (KvaliMOTV a.) Loppureflektoinnin 
yhteydessä käydyt teemahaastattelut analysoin teemoittelemalla ja etsimällä aineistosta 
luotettavan mielipiteen kehitystyön tuloksista. 
 
Sisällönanalyysissä aineistoa tarkastellaan eritellen, yhtäläisyyksiä ja eroja etsien ja tii-
vistäen. Sisällönanalyysi on diskurssianalyysin tapaan tekstianalyysia, jossa tarkastel-
laan jo valmiiksi tekstimuotoisia tai sellaiseksi muutettuja aineistoja. Tutkittavat tekstit 
voivat olla melkein mitä vain: kirjoja, päiväkirjoja, haastatteluita, puheita ja keskusteluita. 
Sisällönanalyysin avulla pyritään muodostamaan tutkittavasta ilmiöstä tiivistetty kuvaus, 
joka kytkee tulokset ilmiön laajempaan kontekstiin ja aihetta koskeviin muihin tutkimus-
tuloksiin. (Tuomi & Sarajärvi 2002, 105.) Sisällönanalyysilla voidaan siis tarkoittaa niin 
laadullista sisällönanalyysia kuin sisällön määrällistä erittelyä ja näitä molempia voidaan 
hyödyntää samaa aineistoa analysoidessa. Edelleen Tuomen ja Sarajärven (2002) mu-
kaan sisällönanalyysi voidaan tehdä aineistolähtöisesti, teoriaohjaavasti tai teorialähtöi-
sesti. Erona on analyysin ja luokittelun perustuminen joko aineistoon tai valmiiseen teo-
reettiseen viitekehykseen. (Tuomi & Sarajärvi 2002, 109-116.)   
 
Valitsin aineiston analyysimenetelmäkseni teoriasidonnaisen analyysin. Teoria- ja ai-
neistolähtöisen tutkimuksen välimaastossa voidaan ajatella olevan teoriasidonnaisen 
tutkimuksen, jossa aineiston analyysi ei suoraan perustu teoriaan, mutta kytkennät sii-
hen ovat havaittavissa ja käsitteistö tulee valmiina, ilmiöstä jo tiedettynä. Tällöin aineis-
tosta tehdyille löydöksille etsitään tulkintojen tueksi teoriasta selityksiä tai vahvistusta. 
Tutkija voi myös tehdä huomioita empirian vastaamattomuudesta aiempiin tutkimuksiin. 
Teoriasidonnaista lähestymistapaa aineistoon voidaan kutsua myös abduktiiviseksi 
päättelyksi. (Tuomi & Sarajärvi 2002, 99.) Tällöin perusajatuksena on, että havaintojen 
teko perustuu johonkin johtoajatukseen, ei pelkästään aineiston tarkasteluun (Kvali-
MOTV b). Minulla johtoajatuksena havaintoja tehdessä kertyneestä aineistosta oli alus-
tava hypoteesi arvomyynnin katteita parantavasta vaikutuksesta. Ts. peilaan kertynyttä 
aineistoa vasten tätä intuitiivista käsitystä. 
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3.9 Mittarit, mittauksen toteutus ja seuranta 
 
Mittareiksi valikoitui myynnin KPI-mittarit: asiakaskäynnit, jätetyt tarjoukset ja tilaukset. 
Näitä mittareita on helppo verrata ennen-ja-jälkeen –menetelmällä mittausjakson ajalta 
vs. vastaava ajanjakso edellisenä vuotena. 
 
Toinen tärkeä mittari on jo mainittu asiakastyytyväisyysindeksi (NKI-indeksi). On mielen-
kiintoista verrata asiakastyytyväisyyttä ja asiakkaiden avoimia vastauksia ennen ja jäl-
keen fokuksen arvomyyntiin. Pidän tätä mittaria erittäin tärkeänä ja informatiivisena ke-
hitystyöni onnistumisen kannalta, sillä arvomyynti kytkeytyy vahvasti asiakkaan koke-
maan arvoon. 
 
Kolmas mittari liittyy katteisiin ja valitsin mittariksi myyntikatteen (GM1). Rekrytoinneissa 
lähes koko myyntihinta menee GM1-tasolle viivan alle ja henkilöstövuokrauksessa sinne 
menee asiakkuuden liikevaihto vähennettynä suorilla kuluilla, jotka tässä liiketoimin-
nassa ovat vuokratyöntekijöiden palkat sivukuluineen. 
 
Neljäs mittari mittasi asiakaskäyntien onnistumista arvomyynnin näkökulmasta. Tämä 
mittari luotiin tutkimuksessa arvomyynnin teorian pohjalta. Tein teorian avulla myynti-
käynnin tarkistuslistan ja pisteytän käynnin 1-3-5 –asteikolla. Pisteytys 1 kuvaa konven-
tionaalista myyntityötä, jossa arvomyynti ei syystä tai toisesta toteudu. Pisteytys 3 kuvaa 
teoriasta löytyvien arvomyynnin konventioiden esille tuontia ja yrittämistä myyntitilan-
teessa ja pisteytys 5 kuvaa arvomyynnin toteutumista. Täytin tätä mittaristoa observoi-
malla myyntikäyntejä kenttäjaksolla.  
 
Toiminnalliset (KPI), asiakaslähtöiset (NKI), taloudelliset (GM1) ja asiakaskäynnin mitta-
rit ovat kattava otos ja parantavat tutkimustyöni validiteettia. Mittarit mittaavat monipuo-
lisesti tutkimuksen kehittymistä ja aikaan saatua muutosta, kunhan mittausjakson ajalli-
nen perspektiivi on vain riittävä. Kaario ja muut (2004, 149) kirjoittavat, että myynnin 
suorituskykyä voidaan mitata kahdella tavalla: 1) arvioimalla myyntihenkilöstön kompe-
tensseja ja aktiviteetteja ja 2) mittaamalla myyntiaktiviteettien liiketoiminnallista tulosta. 
Myyjien kompetenssiprofiileihin emme pääse tämän tutkimuksen yhteydessä paneutu-
maan jo resurssisyistä, mutta myyntihenkilöstön aktiviteetit ja myyntiaktiviteettien tuoma 
liiketoiminnallinen tulos on keskiössä tässä tutkimuksessa. Kaario ja muut (2004, 149) 
ehdottavat viemään arvomyynnin mittauksen myös uudelle tasolle, eli rakentamaan mit-
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tareita, jotka mittaavat arvoa niin toimittajalle että asiakkaalle. Tätä arvomyynnin mit-
tausta tangeeraa tutkimuksessani asiakastyytyväisyysmittauksen seuraavat kysymykset 
ja väittämät (skaala 4-10): Kuvittele mielessäsi toimittaja, joka on kaikin puolinen täydel-
linen. Kuinka lähellä tätä ihannetta yritys X mielestäsi on? Kuinka yritys X vastaa koko-
naisuutena odotuksiasi? Minkä kokonaisarvosanan annat yritys X:lle? Käytän mielelläni 
yritys X:ää uudelleen? Yritys X:n yhteyshenkilömme ovat erittäin kiinnostuneita työstään. 
Mielestäni yhteyshenkilömme yritys X:ssä ovat ratkaisukeskeisiä? Suosittelen mielelläni 
yritys X:ää. 
 
Varsinaisen mittauksen järjestin Q1:n jälkeen 2015. Tein valittujen mittareiden vertailua 
ennen ja jälkeen (Q1 2014 vs. Q1 2015) ja asiakaskäynnin onnistumisen arvioinnissa 
arvomyynnin näkökulmasta seuraan kehitystä 2015 Q1:n aikana tammi-, helmi- ja maa-
liskuun osalta keskittyen kuukausien pistekeskiarvojen kehitykseen. 
 
3.10 Validiteetti, reliabiliteetti ja verifiointi 
 
Validiteetilla toimintatutkimuksessa tarkoitetaan sitä, missä määrin tulokset vastaavat 
asetettuja tavoitteita ja tapahtuiko muutos, jota toivottiin. Mittauksen yhteydessä validi-
teetti tarkoittaa mitattiinko sitä muutosta, jota oli tarkoitus saavuttaa. Validiteettia vahvis-
taa organisaation jäsenten haastattelu ja tiedustelu oliko muutos odotetun kaltainen. 
(Kaisla, 2012.) Kananen (2009, 87) kirjoittaa validiteetin tarkoittavan sitä, että tutkitaan 
oikeita asioita: Validiteetti varmistetaan käyttämällä oikeaa tutkimusmenetelmää, oikeaa 
mittaria ja mittaamalla oikeita asioita. 
 
Reliabiliteetti liittyy tulosten toistettavuuteen. Jos samankaltainen tutkimus tehtäisiin toi-
sessa organisaatiossa, tapahtuisiko sielläkin vastaava muutos? Kaislan (2012) mukaan 
toimintatutkimuksen reliabiliteettia arvioitaessa kiinnostuksen kohteena on kuinka yleis-
tettävä vs. spesifi [sic] menetelmä on kulloinkin käytössä. Kananen (2009, 96) taas kir-
joittaa, että yleistettävyys on määrällisen, mutta ei toimintatutkimuksen, hyvyyden eräs 
tärkeimmistä mittareista. On loogista, että toimintatutkimuksen yleistettävyys on suhteel-
lista, sillä eri organisaatiolla eri toimialoilla on paljon eroavaisuuksia toimintaedellytyksis-
sään. Hyvin tehdyn toimintatutkimuksen mallit ja löydökset ovat varmasti toistettavissa 
toisenlaisessakin toimintaympäristössä. Esimerkiksi myyntiprosessin kehitystyön tulok-
sina toimivat mallit, tavat toimia ja tehdä asiakasrajapinnassa työtä voidaan varmasti 
siirtää soveltuvin osin toiseenkin organisaatioon.  
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Verifiointi on tulosten todentamista; onko tutkimus tehty oikein ja onko todistelu luotetta-
vaa. Kaislan (2012) mukaan verifiointi on hyvin lähellä validiteettia, niiden ero tulee esille 
seuraavasti: Tehtiinkö sellainen tutkimus kuin aiottiin (validiteetti)? Tehtiinkö tutkimus oi-
kein (verifiointi)? Tutkimuksen aikaansaamien muutosten todentamiseksi suoritetut 
haastattelut tulee suorittaa objektiivisesti ja raportoida ne luotettavasti, jotta tutkimuksen 
verifiointi olisi luotettavaa. 
 
Kananen (2009, 96-99) pohtii toimintatutkimuksen luotettavuusarviointia kvalitatiivisen 
tutkimuksen valossa ja tekee seuraavia nostoja: 1) tulosten luotettavuuden arvioinnin 
lähtökohtana on tulosten, menetelmien ja tiedonkeruun riittävän tarkka dokumentaatio 
2) tutkimustulokset kannattaa luettaa ja hyväksyttää tutkittavilla (vain informantti voi sa-
noa jotain tulosten luotettavuudesta ja paikkansapitävyydestä) 3) triangulaation (use-
ampi tiedonkeruumenetelmä) käyttö lisää luotettavuutta. 
 
Toteutan tutkimustyöni em. ohjeistuksen mukaisesti tekemällä tarkkaa dokumentaatiota 
tutkimukseni eri vaiheista, luettamalla tulokseni informanteilla ja käyttämällä useampia 
tiedonkeruumenetelmiä. Analysoin toimintatutkimukseni validiteettia, reliabiliteettia ja ve-
rifiointia luvussa 6.6 Tulosten todentaminen. 
 
3.11 Osallistujien roolit 
 
Tähän toimintatutkimukseen osallistui koko yrityksen operatiivinen henkilöstö (kysely ar-
volupauksesta – tuotamme arvoa asiakkaillemme koko henkilökunnallamme) ja erityi-
sesti myyntitiimi (minä, myyjä A ja myyjä B) ja myynnin johto (minä ja toimitusjohtaja). 
Kenttävaiheessa tutkimukseen osallistui myös konsernin koulutusyksikkö ja muutamia 
tarkasti valikoituja ulkopuolisia myyntikouluttajia. 
 
Ryhmääntymisessä vetäjä (tutkija) huolehtii seuraavista asioista: luottamuksellisen ilma-
piirin luominen, keskinäinen kunnioitus, aktiivinen kuuntelu, kaikkien osallistuminen ja 
ehdoton salassapitovelvollisuus (Marsick 1990, 39, teoksessa Kananen 2012, 53). Osal-
listujien osallistuminen lähtee liikkeelle kyselyillä (arvolupauskysely kaikille ja myyntitii-
mille ja esimiehille kyselyt myyntiprosessin kehityskohteista). Tämän jälkeen toimin toi-
mija-tutkijana käyden läpi kirjallisuutta ja aiheesta tehtyjä tutkimuksia ja teen näiden ma-
teriaalien pohjalta kehitysehdotuksia. Myynnin viikkopalaverit toimivat foorumina suun-
nittelulle, toiminnalle, havainnoinnille ja reflektoinnille syklisesti viikko viikon jälkeen. Näi-
hin palavereihin osallistuu lisäkseni myyntitiimi ja vaihtelevasti toimitusjohtaja. 
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Suunnittelun ja tarkistetun suunnittelun jälkeen tein strukturoitua havainnointia myyntitii-
mille myyntiprosessin eri vaiheista käytännössä eli tosiasiallisia interventioita. Järjes-
tämme yhteisiä asiakaskontaktointipäiviä, jolloin kokoonnuimme ja teimme kontaktointia 
ja yhdessä reflektoimme tuloksia. Yhtälailla menin yksittäisten myyjien kanssa yhteis-
käynneille asiakkaiden luokse ja annoin käynnin jälkeen suullisen palautteen ja myöhem-
min kirjallisen palautteen tutkimukseen liittyvien tarkistuslistojen perusteella. Näissä in-
terventioissa myyjä vastasi toiminnasta ja oli yksin äänessä. Minä annoin palautteen jäl-
kikäteen ja palautekeskusteluissa kehitämme toimintaa edelleen. 
 
Taulukossa 5 visualisoituna tutkimukseen osallistujat ja heidän roolinsa. Loppureflektoin-
tiin osallistuu vielä tämän lisäksi lisäkseni myyjä A, myyjä B, ja toimitusjohtaja. Tutkimuk-
sen loppureflektointiin liittyi osallistujien haastattelut ja objektiivinen tiedustelu halutun 
muutoksen onnistumisesta. Nämä tiedot raportoin tutkimukseni johtopäätöksiin. 
 
Taulukko 5. Tutkimukseen osallistujat ja tehtävät 
 
Osallistujat Aiheana-
lyysi 
Myyn-
tipro-
sessi 
Arvolu-
paus 
Muu 
markki-
nointi 
Prospek-
tointi 
Sopimi-
nen 
Asiakas-
käynti 
Tutkija X X X X X X X 
Tj. X X   X   
Myyjä A  X X X X X X 
Myyja B  X X X X X X 
Muut   X     
 
Kuten taulukosta 5 ilmenee, olin aktiivisesti mukana kaikissa tutkimuksen vaiheissa. 
Kenttävaiheeseen liittyvät vaiheet asiakaskäyntien sopiminen (sopiminen) ja asiakas-
käynti toteutettiin osallistuvalla observoinnilla. Aiheanalyysi (aiheen valinta ja perustelut) 
toteutettiin avoimella keskustelulla. Myyntiprosessin pullonkaulat (myyntiprosessi) ja ar-
volupaus toteutettiin orientoivalla kyselylomakkeella ja avoimilla keskusteluilla. Muu 
markkinointi – vaihe toteutettiin keskusteluilla, haastatteluilla ja aivoriihi-metodilla. Pros-
pektointi-vaihe keskusteluilla ja loppureflektointi teemahaastatteluilla. 
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3.12 Koulutukset 
 
Myynnin koulutukset liittyvät läheisesti tutkimustyöni kenttävaiheeseen. Koulutuksista 
vastaavat minä myynnin viikkopalavereissa, konsernin kouluttajat ja ulkopuoliset koulut-
tajat. Konsernin kouluttajien kanssa aihe on alustettu tilanteeseemme sopivaksi ja ulko-
puolisten kouluttajien valikoimasta on valittu aihettani tukevia koulutuksia. 
 
Koulutukset toimivat foorumina arvomyynnin mallien omaksumiselle, myyntitoiminnan 
suunnittelulle ja yhdessä reflektoinnille ja toimintamallien sopeuttamiselle omaan toimin-
taamme sopivaksi. Lisäksi muiden kuin minun pitämät koulutukset laajentavat näkökul-
maa ja tuovat uusia ajatuksia myyntiprosessin eri vaiheiden kehitystyölle. 
 
Alla taulukossa toimintatutkimukseni koulutukset, kouluttaja ja aikataulu. Ulkopuolisiin 
myyntikoulutuksiin ja myynnin viikkopalaverin yhteydessä käytyihin koulutuksiin olen 
osallistunut myyntitiimin kanssa ja konsernin myyntikoulutuksiin olemme osallistuneet 
koko toimistomme henkilöstön voimin. 
 
Taulukko 6. Toimintatutkimusta tukevat koulutukset 
 
Koulutus Kouluttaja Päivämäärä 
Asiakaskäyntien sopiminen Yrityskehitys Schukoff 15.1.2013 
Myyntipalaverit Tutkija Viikoittainen 2012-2015 
Asiantuntijaratkaisujen 
myynti 
ProArte 24.4.2013 
Arvomyynti: kylmäsoitot, 
vaikuttaminen ja hintaneu-
vottelut 
Konsernin koulutuspalvelut 8.3.2015 
Arvopohjainen hinnoittelu Konsernin koulutuspalvelut 18.3.2015 
Myyntiprosessi Konsernin koulutuspalvelut Syksy 2012 – kevät 2013 
 
Kuvaan koulutuksien sisältöä ja reflektointia luvussa 5 Yrityksen myyntiprosessi - kent-
tävaihe ja loppureflektoinnissa pohdin vielä tarkemmin koulutusten roolia ja antia tutki-
mukselleni. Nämä koulutustilaisuudet ovat tärkeä vaihe kehitystyöni implementointivai-
heelle ja siksi tutkin ja pohdin myös tutkimuksessani strategiaa oppimiselle ja sitä millai-
sia oppijia me olemme (ks. luku 4.11). 
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4 Teoreettinen viitekehys 
 
Tässä luvussa käyn läpi miten arvomyyntiä (engl. value-added-sales, value based sales) 
käsitellään kirjallisuudessa. Kehityskohteena on yrityksen koko myyntiprosessi, joten 
käyn kohta kohdalta läpi, mitä arvomyynnillä tarkoitetaan myyntiprosessin eri vaiheissa. 
Arvomyynnin lisäksi haen kirjallisista lähteistä syventäviä näkemyksiä ja vinkkejä henki-
lökohtaisen myyntityön kehittämiseen. Arvomyynti tarjoaa paradigman ja kontekstin ja 
myyntityön parhaisiin käytänteisiin keskittyvä kirjallisuus nyansseja ja detaljeja. Tässä 
luvussa kirjoitan myös asiakkaan ostoprosessista, hintaneuvotteluista ja jälkimarkkinoin-
nista. Käsittelen markkinoinnin puolelta arvolupausta ja ainutlaatuista myyntiväittämää.  
Tämän jälkeen kerron vaihtoehtoisista myyntistrategioista (tuotemyynti- ja ratkaisumyyn-
tistrategia) ja avaan syitä sovellettavaan teoriaan. Kirjallisuuskatsauksessa käyn myös 
läpi tutkimuskohteen kannalta tärkeät ja kiinnostavat tutkimukset tuloksineen. Lopuksi 
pohdin vielä oppimisen teoriaa ja sitä, miten koulutushenkinen ja –painotteinen myynti-
prosessin kehitystyö saisi oppijoissa parhaan mahdollisen vastaanoton. 
 
4.1 Arvomyynnin myyntiprosessi 
 
Thomas Reillyn teos (2010) toimii tutkimukseni kivijalkana. Valitsin Reillyn päälähteek-
seni pitkällisen lähdemateriaalievaluaation jälkeen. Reillyn teos on henkilökohtaisesti 
tuttu lähdeteos myynnin koulutusten kautta, ja törmäsin teokseen mm. yleisesti käytetyn 
myynnin oppikirjan Ahearnen ja muut (2010) teoksen yhteydessä, kun he käsittelivät ar-
vomyyntiä. Käytän Reillyn dispositiota soveltuvin osin hyödyksi toimintatutkimuksessani 
ja teos toimii ikään kuin työkirjana suunnittelu- ja toiminta vaiheissa. Reilly on hahmotta-
nut arvomyynnille myyntiprosessin, joka koostuu kolmesta osasta: ennen myyntiä suun-
nittelusta, siirtymävaiheesta kauppaan ja myynnin jälkeisestä käytöstä. Myyntityylit Reilly 
on jakanut hyökkäävään myyntitapaan (uusasiakashankinta) ja puolustavaan myyntita-
paan (olemassa olevat asiakkuudet). Myyntitapojen alla on vielä yläkäsitteinä ohjaava 
toiminta ja toimenpiteet. Alla kuviossa 6 Reillyn kiteytys arvomyynnin myyntiprosessista 
(tutkijan vapaasti suomentama): 
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Ennen myyntiä 
   Suunnittelu  
  (informaatio) 
Siirtymävaihe 
    Kauppa 
 (sujuva siirtymä) 
Myynnin jälkeen 
      Käyttö 
  (talous ja tuottavuus) 
Suunnittelun aikana ostajan 
tärkein tarve on informaatio. 
Ostaja tutkii tarvettaan, etsii 
ratkaisua ja valitsee parhaim-
man vaihtoehdon. Kriittisiin 
aktiviteetteihin kuuluvat tar-
vearviointi, prioriteettien ja ta-
voitteiden asettaminen, budje-
tin päättäminen, etc. 
Oston aikana ostajan tärkein 
tarve on sujuva ja saumaton 
muutos. Kriittiset aktiviteetit ovat 
tilausten teko, palveluiden saami-
nen, hyvitykset, palautukset, etc. 
Käytön aikana asiakkaan tärkein 
tarve on maksimaalinen suoritus, 
tuottavuus ja taloudellisuus. Kriit-
tiset aktiviteetit ovat käyttö ja hal-
linta  
Hyökkäävä myyntitapa 
  Uusasiakashankinta 
Puolustava myyntitapa 
  Olemassa olevat asiakkuudet 
Fokusointi Vakuuttelu Tukeminen Jälkimarkkinointi 
Tilin valinta 
Tilin avaaminen 
Tilin ymmärtäminen 
Asemointi 
Erottautuminen 
Esitys 
Prosessi 
Ihmiset 
Rakentaminen 
Vahvistaminen 
Vaikutusvalta 
Tässä vaiheessa iden-
tifioidaan elinkykyi-
nen yhteistyömahdol-
lisuus, kvalifioidaan 
mahdollisuudet, pyri-
tään asiakkuuteen pe-
rinpohjin ja kehitetään 
syvällinen ymmärrys 
asiakkaan tarpeista, 
haluista ja huolista. 
Tällä informaatiolla ra-
kennetaan ratkaisu.  
 
 
Myyjä on diagnosti-
kon roolissa. 
Tässä vaiheessa myynti 
kiillottaa kuvansa, luo 
eroa kilpailijoihin ja va-
kuuttaa asiakkaan, että 
palvelumme on arvoa li-
säävä. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Myyjä on promootto-
rin roolissa. 
Tässä vaiheessa myyn-
tiä tehdään seurantaa, 
jotta varmistetaan asi-
akkaan kokevan suju-
van siirtymän ratkai-
suumme, saavan eri-
tyishuomiota ja raken-
netaan vahvat yhteis-
työsiteet. 
 
 
 
 
 
Myyjä on palvelun ja 
logistiikan tukiroo-
lissa. 
Tämä on myyntiä myyn-
nin jälkeen: vaihe, jossa 
etsitään tapoja lisätä ar-
von lisäämistä, saadaan 
tunnustusta työstä ja 
kasvatetaan liiketoimin-
taa. Toimitaan asiak-
kaan puoltajana ja yri-
tyksen yhteishenkilönä. 
Autetaan asiakasta hal-
linnassa ja käytössä.  
 
 
 
Myynti on kasvuroo-
lissa. 
 
Kuvio 6. Arvomyynnin myyntiprosessi (Reilly 2010, 42). 
 
Reillyn viitekehyksen mukaisesti, ennen kuin voidaan mennä myyntiprosessin vaiheisiin, 
täytyy tutustua arvomyynnin myyntistrategiaan. Myyntistrategia selvittää käytänteet ja 
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syyt arvomyynnin operatiiviseen suorittamiseen. Reillyn arvomyynnin myyntistrategia pi-
tää sisällään: tilin (asiakkuuden) valinnan, tilin (asiakkuuden) avaamisen, tilin (asiakkuu-
den) ymmärtämisen, asemoinnin, erottautumisen, esittelyn, tukemisen (prosessi ja ihmi-
set), rakentaminen, vahvistumisen ja vaikutusvallan. Tutkimussuunnitelmani mukaisesti 
keskityn tässä kehitystyössäni uusasiakastilien avaamiseen, joten viitekehyksessäni tu-
len käymään läpi hyökkäävän myyntitavan strategian ennen operatiivisen myyntiproses-
sin kehitystyötä. 
 
Kaario ja muut (2004) kirjan kantava teema on arvomyynnissä asiakkaan liiketoiminta-
prosessien kehittäminen. Tämä vaativa myyntityö ei sovi kaikille myyjille eikä asiakkaan 
prosessien kehittäminen ole kaikille asiakkaille prioriteettilistalla tärkeintä; on tärkeätä 
tunnistaa oikea asiakkuus, johon tätä mallia sovelletaan ja myyjän täytyy olla kyvykäs ja 
halukas arvomyyntiä viemään asiakkaan prosesseihin. 
 
Kaario ja muut (2004) kirjoittavat arvomyynnistä ylätasolla pohtien sukupolvimuutosta 
myynnissä, arvomyynnin prosesseja ja kyvykkyyksiä, arvomyynnin johtamista ja tulevai-
suuden näkymiä. Myyntistrategian uudistamisen taustatekijöitä pohtiessaan, kirjoittajat 
(s.19) ovat oman tutkimukseni näkökulmasta asian ytimessä: 
  
”Myyntistrategioiden muuttamisen tarve perustuu yllättävän monilla toimialoilla sa-
moihin tekijöihin. Yritysjohdon ongelmat näyttävät toimialasta riippumatta olevan 
samat; yksikköhinnat laskevat, kustannusten alentamiseen kohdistuu paineita ja 
korvauksen saaminen asiakkaalle tuotetusta arvosta on vaikeaa.” (Kaario ja 
muut 2004, 19.) 
 
Kaario ja muut (2004, 57-58) kirjoittavat, että arvomyynnin tavoitteena on tukea asiak-
kaan prosesseja. Myyjän tulee tuntea asiakkaan liiketoimintaa ja arvoketjun dynamiik-
kaa. Myyjän tulee tietää, miten asiakas hoitaa liiketoimintaprosessejaan ja tunnettava 
asiakkaan prosessien tärkeimmät ajurit. Kun nämä ajurit tunnetaan, myyjä voi luoda ar-
voa asiakkaalle ja auttaa asiakas tavoitteidensa saavuttamisessa. 
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Asiakkaan liiketoimintaprosessit 
 
 
 
Arvomyyntiprosessi 
Kuvio 7. Esimerkki arvomyyntiprosessista (Kaario ja muut, 2004, 58). 
 
Kaario ja muut (2004, 58) jatkavat, että arvomyyntiaktiviteettien tavoitteina on oltava pe-
rehtyminen asiakkaan siihen liiketoimintaprosessiin, joka on valittu myyjän prosessia 
vastaavaksi, kuin myös prosessin parantamiseen tähtäävien keinojen innovointi yhdessä 
asiakkaan kanssa. Jos tähän kyetään, kaupan päättäminen (tai hintakeskustelut) eivät 
enää ole tärkeysjärjestyksessä korkeimmalla (Kaario ja muut 2004, 58). 
 
Kuviossa 7 esimerkkinä asiakkaan tuotekehityksen liiketoimintaprosessi. Henkilöstöpal-
velualalla asiakkaan liiketoimintaprosessien kehitys ja innovointi liittyisi luonnollisesti 
henkilöstöhankintaan liittyviin prosesseihin ja kuvio (8) voisi näyttää tältä: 
 
Asiakkaan henkilöstöhankintaprosessi 
 
 
 
Arvomyyntiprosessi 
Kuvio 8. Asiakkaan henkilöstönhankintaprosessin kehittäminen (tutkijan tekemä kuva, mukaillen 
Kaario ja muut 2004, 58). 
T&K Tuotannon suunnittelu
Tuotannon 
valvonta Tuotanto Seuranta
Asiakkaan 
prosessin 
tunteminen
Prosessin 
parantamisen 
innovointi
Vaikutusten 
osoittaminen
Toimitus ja 
toteutus
Vaikutusten 
todentaminen
Tarveanalyysi Resurssin suunnittelu
Työjohdon 
toimenpiteet
Työn 
tuottavuuden 
mittaaminen
Seuranta
Asiakkaan 
prosessin 
tunteminen
Prosessin 
parantamisen 
innovointi
Vaikutusten 
osoittaminen
Toimitus ja 
toteutus
Vaikutusten 
todentaminen
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Miten asiakkaan prosesseja sitten parannetaan ja miten myyjä tunnistaa asiakkaassa 
potentiaalin arvomyynnille? Kaario ja muut (2004, 86) kirjoittavat arvomyynnin olevan 
proaktiivista ja arvomyyntimahdollisuuksien ennakoivaan tunnistamiseen on kaksi tapaa: 
asiakkaan tilanteiden analysointi ja asiakkaan prosessin innovointi.  
 
Asiakkaat ovat keskenään erilaisia eri toimialoilla, mutta tietyt lainalaisuudet toteutuvat 
asiakkaiden tilanteissa toimialarajojen yli: yksittäisten henkilöiden tilanteet, toiminnon 
(osaston) tilanteet, yrityksen tilanteet, toimialan tilanteet ja yhteiskunnalliset tilanteet. 
Konkretiaa asiakkaiden tilanteiden tunnistamiseen antaa aiempien onnistuneiden myyn-
titapahtumien analysointi; millaisissa asiakasyrityksen tilanteissa päätökseen viedyt 
myyntitapahtumat ovat saaneet alkunsa ja miten toimittajan tarjooma on hyödyttänyt 
asiakasta. (Kaario ja muut 2004, 87-88.) Haasteena on varmasti kommunikaation laa-
juus ja syvyys. Myyjällä on kaupat saatuaan houkutus viedä tilaus eteenpäin toimituk-
selle ja siirtyä uusien asiakkaiden luokse, mutta Kaarion ja muiden teesien mukaisesti 
arvomyynnissä pitäisi malttaa analysoida myös onnistuneet asiakastilanteet läpikotaisin 
ja saada jollakin keinolla selville asiakkaan ostoon johtanut tilanne jatkon mallinnusta 
varten. 
 
Kaario ja muut (2004, 89) kiteyttävät asiakkaan prosessin innovoinnin tarkoittavan asi-
akkaan liiketoimintaprosessin tutkimista sellaisten keinojen innovoimiseksi, joilla proses-
sia voidaan parantaa tai jopa korvata kokonaan paremmalla prosessilla. Tällöin myyjä 
tutkii asiakkaan liiketoimintaprosessia omasta asiantuntijanäkökulmastaan ja pyrkii sel-
vittämään asiakkaan tavoitteet, haasteet, pullonkaulat ja tehottomuustekijät. Uusi rat-
kaisu toimiessaan parantaa asiakkaan tulosta esimerkiksi tehostamalla asiakkaan omaa 
asiakashankintaprosessiaan. (Kaario ja muut 2004, 89.) Henkilöstöpalveluiden näkökul-
masta asiakkaan prosessien kehittäminen on mielenkiintoinen. Vaihtoehtoja on paljon, 
sillä rekrytoinnit ja henkilöstövuokraus automaattisesti tähtäävät asiakkaan toimintojen 
parantamiseen. Oli kyseessä sitten asiantuntijan korvaava rekrytointi, kokonaan uuteen 
positioon rekrytointi tai vaikka myynnintukitiimin resursointi henkilöstövuokrauksella, lop-
putuloksella haetaan nimen omaan asiakkaan omien prosessien parannusta tai koko-
naan uuden prosessin luomista asiakkaalle. Laadukkaalla tarveanalyysillä ja hyvällä 
asiakastuntemuksella myyjällä pitäisi olla henkilöstöpalvelualalla eväät Kaarion ja mui-
den kirjoittamaan arvomyyntiprosessin läpivientiin. 
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Konsulttitalo Frost & Sullivan rakensi arvopohjaisen (engl. value-based) myyntiprosessin 
julkaisussa Implementing value-based selling: A process-driven approach (2013). He 
määrittelevät arvomyynnin identifioivan palvelun holistisen arvon, jonka asiakas palve-
lusta saa. Heidän mukaansa arvomyynti eroaa perinteisestä myynnistä osoittamalla 
kolme konkreettista asiakastarvetta: 1) taloudellinen (ansaitseeko asiakas tällä ratkai-
sulla rahaa?), 2) toiminnallinen (parantaako ratkaisu asiakkaan operaatioita?), 3) tun-
teellinen puoli (saako asiakas tästä ratkaisusta hyvän mielen?). Arvomyynti täyttää nämä 
asiakastarpeet demonstroimalla määrällistä arvoa aikasäästönä, tuottavuutena, sääs-
töinä, voittona ja parantuneina marginaaleina. Heidän mallissaan myyntiprosessi ottaa 
huomioon asiakkaan ostoprosessin ja linjaa edellytetyt aktiviteetit, jotta kauppa toteu-
tuisi. Tärkeätä on kartoittaa ja standardisoida tärkeimmät askeleet myyntiprosessiin, jotta 
konsistenssi, tehokkuus ja vaikuttavuus toteutuvat. (Frost & Sullivan 2013, 2.) 
 
                
                   
Asi-
ak-
kaan 
osto-
pro-
sessi 
Miksi hpy kon-
taktoi minua? 
Mitkä ovat minun 
tarpeeni? 
Mitkä ratkaisut 
sopivat minulle? 
Mitä hpy tarjoaa 
minulle? 
Kuka toimit-
taja tarjoaa 
parhaan ar-
von? 
Hpy:n 
ta-
voit-
teet 
Identifioi kvali-
fioidut liidit 
Asiakastarpei-
den ja ostopro-
sessin ymmärtä-
minen 
Määrittele arvolu-
paus asiakkaalle 
Rakenna ja esitä 
tarjous 
Tee sopimus 
Myyn-
titii-
min 
aktivi-
teetit 
Identifioi mah-
dollisuudet ja 
vie myyntiput-
keen  
Arvioi myynnin 
soveltuvuus 
Profiloi tili ja linjaa 
arvolupaus identi-
fioiduille tarpeille 
Luo myyntiesitys ja 
esitä asiakkaalle 
Neuvottele yk-
sityiskohdat ja 
päätä kauppa 
Myyn-
nin 
työ-
kalut 
Myyntiputki Tilisuunnitelma Soittosuunni-
telma 
Myyntiesitystyö-
kalu 
Sopimus 
Kuvio 9. Arvomyyntiprosessi henkilöstöpalvelualalle mukautettuna (Frost ja Sullivan 2013, 6). 
1) Luo ja 
etsi liidejä
3) Kehitä 
mahdollisu
us
4) Räätälöi 
arvolupaus
5) Jaa 
arvolupaus
6) 
Neuvottele 
ja päätä
2) Luo asiakassuunnitelmat
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Arvomyyntiin erikoistunut Hankenin tutkimusjohtaja Paul Viio yhdessä emeritus profes-
sori Christian Grönroosin kanssa on tehnyt tutkimuksen Value-based sales process 
adaption in business relationships (2014). Heidän tutkimuksensa tuotti kolmikerroksisen 
viitekehyksen arvomyyntiprosessin omaksumiselle liikesuhteissa: 
 
korkea 
 
 
matala 
 
 matala             korkea 
Myyntiprosessin mukautuvuus 
 
 
korkea 
 
 
matala 
 
 matala             korkea 
Liikesuhteen orientaatio 
 
 
korkea 
 
 
matala 
 
 matala             korkea 
Ostosalkku 
 
Kuvio 10. Viitekehys arvomyyntiprosessin omaksumiselle (Grönroos & Viio 2014, tutkijan suo-
mentama). 
 
Ensimmäinen kerros, myyntiprosessin mukautuminen, kuvaa miten myyntiprosessi voi-
daan jakaa kolmeen osaan (perustuen myyntiprosessin mukautuvuuden ulottuvuuksiin 
ja asiakkaan ostoprosessin tuntemiseen): ad-hoc-, reaktiivinen- ja strateginen mukautu-
vuus. Ad-hoc-mukautuminen viittaa ei-suunniteltuun mukautumiseen yksilötasolla, reak-
Reaktiivinen mukautuminen 
Ad-hoc mukautuminen 
Strateginen mukautuminen 
Myyjäkeskeinen 
Tuotekeskeinen 
Arvopohjainen 
Ostajakeskeinen 
Vipuvaikutustuotteet 
Ei-kriittiset tuotteet 
Strategiset tuotteet 
Pullonkaulatuotteet 
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tiivinen mukautuminen viittaa tilanteeseen, jossa myyntiprosessin mukautuvuus on kor-
kea, mutta tietämys asiakkaan ostoprosessista on alhainen täi päinvastoin ja strateginen 
mukautuvuus viittaa taas suunniteltuun mukautuvuuteen, jota tuetaan yrityksen taholta. 
Tällöin myyntiprosessin mukautuvuus ja asiakkaan ostoprosessin tuntemus ovat molem-
mat hyvällä tasolla (korkeita). (Grönroos & Viio 2014.) 
 
Toinen kerros kuvaa liikesuhteen orientaatiota. Tässä kerroksessa liikesuhteen sitoumus 
jakaantuu neljään kategoriaan: tuotekeskeinen, myyjäkeskeinen, ostajakeskeinen ja ar-
vopohjainen. Tuotekeskeisessä orientaatiossa molemmat osapuolet (myyjä ja ostaja) 
omaksuvat transaktionaalisen lyhytaikaisen fokuksen ja keskittyvät vain myyntiin ja os-
toon, myyjäkeskeinen sitoumus viittaa tilanteeseen, jossa myyjän orientaatio on korkea, 
mutta ostajalla matala; myyjä on kaupan primus motor. Kun taas myyjän orientaatio on 
alhainen ja ostajalla korkea, syntyy ostajakeskeinen orientaatio. Kun yhdistetään korkea 
myyjäkeskeinen- ja ostajakeskeinen orientaatio, saadaan arvopohjainen liikesuhteen 
orientaatio, jolla on korkea strateginen merkitys molemmille osapuolille. (Grönroos & Viio 
2014.) 
 
Kolmas kerros on ostosalkku (engl. purchasing portfolio). Tämä kerros kuvaa kuinka os-
taja yleensä jakaa ostot neljään kategoriaan riippuen oston strategisesta merkityksestä 
ja ostetun tuotteet / palvelun korvattavuudesta. Kategoriat ovat ei-kriittinen-, vipuvaiku-
tuksen omaava-, pullonkaula- ja strateginen tuote. (Grönroos & Viio 2014.) 
 
Grönroosin ja Viion viitekehyksessä ensimmäinen kerros muodostaa siis strategian ja 
keinot (myyntiprosessin mukautuvuus) ja se yhdistyy toiseen kerrokseen (liikesuhteen 
orientaatio), joka puolestaan yhdistyy kolmanteen kerrokseen (ostosalkku). Perustuen 
myyntiprosessin mukautuvuuteen ja myyjän asiakkaan ostoprosessin tuntemiseen, tä-
män linkittyminen liikesuhteen orientaatioon ja tämän linkittyminen ostosalkkuun, saa-
daan useita eri vaihtoehtoja myyntiprosessin mukautumiselle. Tunnistamalla ja ymmär-
tämällä linkitykset ostoprosessin mukautuvuuden ja liikesuhdeorientaation välillä ja näi-
den luomat riippuvuussuhteet oston suhteen, helpottaa muodostamaan syvällisemmän 
ymmärryksen myynnistä ja myyntiprosessin mukautuvuudesta holistisella tavalla: näin 
molemmat osapuolet, myyjä ja ostaja, pysyvät tarkkailussa ja myyntiprosessia voidaan 
analysoida objektiivisesti. (Grönroos & Viio 2014.) 
 
Yllä esitellyistä arvomyynnin myyntiprosesseista voidaan vetää seuraavia yhteenvetoja: 
1) asiakkaan (tilin) valinta on erittäin tärkeätä ja hyvin tehty prospektointityö potentiaalisia 
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asiakkaita etsittäessä säästää aikaa ja kustannuksia prosessin edetessä, 2) asiakkaan 
ostoprosessin opiskelu on onnistuneen myynnin kannalta välttämätöntä, 3) räätälöity ti-
likohtainen kontaktointisuunnitelma, 4) arvon kommunikointi asiakkaalle; tärkeimpänä 
arvolupaus, asiakkaan ymmärtäminen, rohkeus esittää ratkaisuja ja pyytää kauppaa, 5) 
sopivat työkalut prosessin joka kohtaan tukemaan tätä työtä ja 6) myyntiprosessin mu-
kauttaminen mahdollisimman objektiivisen analysoinnin perusteella kannattaa; tällöin on 
mahdollista löytyy oikea paikka arvomyynnille (yrityksen tukema arvomyyntiprosessi, 
myyjän ja ostajan yhteinen intressi ja ostajalle strategisesti tärkeä palvelu). 
 
4.2 Asiakkaan ostoprosessi 
 
Asiakaskäynnillä asiakkaalle pitäisi aina pystyä tuottamaan lisäarvoa. Asiakas ei ota 
myyntihenkilöä enää toista kertaa vastaan, jos aikaisempi käynti on ollut pettymys. Vuo-
sien varrella erilaisissa myynnin koulutuksissa olen törmännyt teesiin, että palveluiden 
myynnissä viides tapaaminen on varsinainen kaupantekokäynti. Miten sitten pääsisimme 
sille viidennelle käynnille asti? Kurvinen ja Sipilä kirjoittavat kirjassaan Mielipidejohtaja, 
voittajan resepti toimialasi valloitukseen (2014, 233-235), että digitalisaatio on heilautta-
nut voimasuhteita kaupanteossa; myyjä ei ole enää se primääri informaation lähde, vaan 
asiakas pikemminkin etsii itse aktiivisesti ratkaisuja ja kutsuu mukaan vain sellaiset tar-
joajat, joiden uskoo voivan auttaa häntä. Tämän takia kirjoittajat uskovat, että jatkossa 
enenevin määrin markkinointi luo kysynnän ja löytää oikeat asiakkaat ja myynti viimeis-
telee kaupat (Kurvinen & Sipilä 2014, 233-235). 
 
Kurvinen ja Sipilä toteavat, että asiakkaat eivät usein tunnista ongelmiansa ja siksi eivät 
osaa etsiä niihin ratkaisujakaan. Tämän haasteen voisi kääntää edukseen analysoi-
malla, minkälaiset tilanteet ja tapahtumat saavat asiakkaan heräämään ongelmaansa ja 
asiakkaan huomio on saatavissa konkretisoimalla tilanteita esittämällä esimerkkejä ja 
ratkaisuja elävästä elämästä. Kohderyhmän profilointi auttaa ymmärtämään asiakkaiden 
ostokäyttäytymistä ja tiedonhakulähteitä. (Kurvinen & Sipilä 2014, 234.) 
 
Kaneettina markkinoinnin ja myynnin yhteispeliä pohtiessaan Kurvinen ja Sipilä kirjoitta-
vat: ”Jos et hallitse asiakkaan tiedonhakuvaihetta, et hallitse myöskään kaupantekovai-
hetta” (2014, 237). Tällä he tarkoittavat, että ostoprosessin alkuvaiheet ratkaistaan usein 
varsinaisen myyntityön käynnistämistä ennen, joten alkumetreillä asiakkaan tiedonhaku-
vaiheessa on tärkeätä olla mukana laadukkaalla sisällöllä. Kirjoittavat jatkavat, että pys-
tymme hallitsemaan asiakkaan tiedonhakuvaihetta tunnistamalla ostokäyttäytymisen ja 
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ostoprosessin vaiheet (2014, 236). Myös Reilly puhuu kirjassaan (2010) paljon asiak-
kaan ostoprosessista ja sen tunnistamisesta arvomyynnissä. Siksi onkin paikallaan tut-
kia tarkemmin arvomyynnin näkökulmasta asiakkaan ostoprosessia. 
 
Reilly (2010, 29-37) puhuu kirjassaan  asiakkaan kriittisestä ostopolusta (engl. the critical 
buying path). Tällä hän ymmärtää ostajan ja palvelun tarjoajan yhteisen tien, jonka mat-
kustamalla löytyy kokonaisvaltainen ymmärrys asiakkaan tarpeista ja palvelun tarjoajan 
ratkaisuista. Ostajan paradigmoista Reilly (2010, 30-31) nimeää heikosti suomentuvan 
”satisfice” (sekoitus englannin kielen termeistä satisfy, suffice, sacrifice) ja maksimointi. 
Käännän termin ”satisfice” tässä yhteydessä tyytymiseksi. Ostajina tyytyjät tyytyvät ns. 
ihan hyvään –ratkaisuun ja maksimoijat taas hakevat sitä kaikkein parasta ja sopivinta 
ratkaisua omaan tilanteeseensa. Reillyn ajatuksissa asiakkaan kriittisen ostopolun tun-
nistamisella voidaan tyytyjät kääntää maksimoijaksi: kun ostaja tunnistaa läpikotaisin tar-
peensa, on huomattavasti vaikeampaa arvottaa pelkkää hintaa. 
 
Reilly (2010, 32-35) kertoo kriittisellä ostopolulla olevan kolme vaihetta: ennen ostoa 
suunnittelu, siirtymä ja kauppa ja myynnin jälkeinen käyttö (vrt. arvomyynnin myyntipro-
sessi). Jotta myyjä pääsee käsiksi ostajan kriittisen ostopolkuun, tulee prosessin alku-
metreillä esittää ostajalle seuraavia kysymyksiä: ”Voisitko saattaa minut ostoprosessinne 
läpi alusta loppuun” ja ”Kertokaa minulle hyväksyntä- ja päätösprosessistanne” ja ”Kuka 
teillä tekee ostopäätökset” (Reilly, 2010, 34). 
 
Ennen ostoa suunnittelu alkaa sillä hetkellä, kun asiakkaan tarve herää. Aikainen asia-
kassuhteen penetraatio auttaa myyjää huomaamaan tarpeen ja muokkaamaan asiak-
kaan prosessia myyjän eduksi. Asiakas pohtii kysymyksiä: mitä tarvitsemme, miksi tar-
vitsemme, mitä on saatavilla ja mikä on paras vaihtoehto ja miksi? Asiakkaan aktiviteetit 
tässä vaiheessa ovat: opiskelu ja tutkiminen, hankinnan aloittaminen ja valinta. (Reilly, 
2010, 33.) Hyviä tarveanalyysikysymyksiä myyjän esitettäväksi ovat: ”Saattaisitko minut 
läpi ostoprosessinne alusta loppuun asti”, ”Kertoisitko minulle teidän hyväksyntä – ja 
päätöksentekoprosessista”, ”Kuka päättää tästä ostopäätöksestä” ja ”Minkälainen on pit-
känajan menestys tässä prosessissa” (Reilly, 2010, 34). 
 
Kauppa ja muutos –vaihe alkaa, kun palveluntuottaja on valittu, sopimus allekirjoitettu ja 
tilaus tehty. Tämä vaihe sisältää kaiken, mitä ostajan tulee tehdä valmistautuakseen 
käyttämään tai siirtämään palvelu arvoksi. Tärkein tarve asiakkaalle on tässä vaiheessa 
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on sujuva, harmiton ja kivuton siirtymä ostettuun palveluun. Tämän vaiheen asiakasak-
tiviteetteihin kuuluvat tilausten teko, ihmisten ja fasiliteettien valmistaminen ja palvelun / 
tavaroiden vastaanotto. (Reilly, 2010, 33-34.) 
 
Kaupan jälkeinen käyttö –vaihe alkaa, kun asiakas siirtää myyjän ratkaisun arvoksi. Pää-
tarve asiakkaalle tässä vaiheessa on maksimaalinen suoritus ja taloudellisuus. Asia-
kasaktiviteettejä ovat palvelun käyttö, jälleenmyynti, tekninen tuki, lisätilaukset. (Reilly, 
2010, 34.) 
 
Alla olevassa kuviossa esimerkki asiakkaan kriittisestä ostopolusta ja myyjän roolin ke-
hityksestä ostoprosessin eri vaiheissa: 
 
Ennen ostoa suunnittelu Kauppa ja siirtymä Kaupan jälkeinen käyttö 
Asiakas tarvitsee tietoa Asiakas tarvitsee sujuvan siir-
tymän ratkaisuun 
Asiakas tarvitsee maksimaali-
sen suorituksen, asiakaspal-
velu ja taloudellisuutta 
Asiakasaktiviteetit: Asiakasaktiviteetit: Asiakasaktiviteetit: 
Opiskelu Ostaminen Käyttö 
Suunnittelu Palvelun vastaanotto Ylläpito 
Budjetointi Jälkijakelu Palvelu 
Testaus Asennus Lisätilaukset 
  
            Askeleet tällä polulla edustavat kriittisiä osto- ja käyttöaktiviteettejä  
            asiakkaalle, joissa myyjällä on mahdollisuus lisätä arvoa 
 
 
 
 
 
 
Kuvio 11. Kriittinen ostopolku (Reilly 2010, 35, tutkijan suomentama). 
 
Näin ollen asiakkaan kriittisen ostopolun analysoinnissa ja hyödyntämisessä nostan tär-
keimmäksi myyjän ja koko myyjäorganisaation aktiivisuuden. Kun asiakkaiden joukosta 
on tunnistettu organisaatio, joka on aidosti potentiaalinen arvomyynnin kohteeksi, tulee 
asiakkaaseen panostaa voimavaroja. Ennen kaikkea laadukas informaation jakaminen 
                         Tarve täytetään Tarve ilmaantuu 
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palvelusta ja prosessista on asiakkaan opiskelu -vaiheessa avainasemassa. Tämä ei 
onnistu ilman aktiivista kontaktointia ja asiakkaan mahdollisten henkilöstötarpeiden kar-
toittamista ja aikatauluttamista ja huolellista dokumentointia. Seuraavassa vaiheessa 
myyjäorganisaation tulee tarjota asiakkaalle helppo ja mutkaton siirtymä palvelun käyt-
täjäksi ja tehdä ostaminen helpoksi. Kolmannessa vaiheessa erinomainen asiakaspal-
velu ja palvelun oston tuomien hyötyjen osoittaminen on avainroolissa. Asiakkaan tulee 
todella tuntea, että on tehnyt hyvät kaupat. Tämän varmistaminen myyjäorganisaation 
puolelta onnistuu parhaiten hyvällä seurannalla ja asiakaspalautteen pyytämisellä. 
 
4.3 Tilin valinta ja asemointi 
 
Reillyn viitekehyksessä fokusoinnin rinnalla kulkee vakuuttelu. Tilin valintaan vakuuttelun 
alta tulee asemointi. Asemointi näin tarjoaa työkaluja ja mahdollisuuksia tilin valintaan ja 
siksi käsittelen näitä kahta asiaa rinnakkain. 
 
Hyökkäävä myyntitapa 
  Uusasiakashankinta 
Fokusointi Vakuuttelu 
Tilin valinta 
Tilin avaaminen 
Tilin ymmärtämi-
nen 
Asemointi 
Erottautuminen 
Esitys 
 
Kuvio 12. Yksityiskohta Reillyn arvomyyntiprosessista (Reilly 2010, 35). 
 
Reillyn arvomyyntiprosessi piti sisällään aloitusvaiheenaan ennen myyntiä suunnittelun. 
Tässä vaiheessa potentiaalinen asiakas tarvitsee informaatiota. Myyjän haaste on löytää 
potentiaalinen asiakas lukuisten yritysten joukosta. Reillyn prosessi tarjosi tähän tärke-
ään uusasiakashankintaan hyökkäävää myyntitapaa. Hyökkäävän myyntitavan ensim-
mäinen toimenpide oli fokusointi. Fokusoinnin ensimmäinen vaihe on tilin (asiakkaan) 
valinta. Potentiaalisen tilin valinta on suspektointia ja tilin opiskelu ja myyntimahdolli-
suuksien etsiminen on prospektointia. Kuten Reilly prosessikuvauksessaan kirjoitti, 
myyjä on tässä vaiheessa diagnostikon vaiheessa. 
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Kaario ja muiden arvomyyntiprosessin vastaava vaihe sisälsi asiakkaan prosesseihin tu-
tustumisen ja perehtymisen. Frost & Sullivanin vastaava vaihe taas liidien etsinnän 
myyntimahdollisuuksien identifioimisen ja myyntiputken (engl. sales pipeline) täyttämi-
sen potentiaalisilla asiakkailla. 
 
Reilly tarjosi tilien valinnalle työkalun, mutta mistä näitä prospekteja kerätään, mistä 
myyntihenkilöt löytävät laadukkaita liidejä myyntiprosessinsa käyntiin saamiseksi? 
Ahearne ja muut (2010, 183-193) listaavat hyviksi lähteiksi seuraavia: suosittelija (nykyi-
sen asiakkaan suositus tai vinkki – kun myyntiprosessi tarjoaa asiakkaalle arvoa, kasvaa 
mahdollisuudet saada tyytyväiseltä asiakkaalta suosituksia), vaikuttajat ja tutut, yritysha-
kemistot, toimialajulkaisut, messut ja tilaisuudet, telemarkkinointi ja sähköpostikampan-
jat, myyntikirjeet, responsiiviset kotisivut, sähköinen tietokanta, ns. kylmäsoitot tai can-
vas-käynnit (ennalta sopimattomat käynnit), verkostoituminen (tutustu avoimesti ihmisiin, 
kerro ihmisille mitä teet työksesi, älä myy kesken verkostoitumisen, tarjoa käyntikortti, 
muokkaa kontaktilistaa ja pidä yhteyttä), koulutukset ja seminaarit, organisaatioiden eri 
tasojen hyödyntäminen kontaktoinnissa (voisiko tuttu avata ovia päättäjätasolle asti) ja 
lopuksi edellä mainittujen tapojen yhdisteleminen. 
 
Paul Goldner kiteyttää prospektoinnin merkityksen hyvin: ”Jos et ole tehokas prospek-
toinnissa tai liiketoiminnan kehityksessä, et koskaan saa mahdollisuutta olla tehokas 
muissa myyntiprosessin vaiheissa.” (If you are not effective at prospecting or business 
development, you will never have the opportunity to be effective at any remaining ele-
ment in the sales process). (Goldner 2006, 7.) Goldner esittää prospektointiin keskitty-
vässä kirjassaan kymmenen komennon menestyskuvion prospektointiin. Ohjeet alla te-
kemäni taulukon muodossa (ks. taulukko 7). 
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Taulukko 7. Kymmenen komentoa prospektointiin (Goldner 2006, 72-88, tutkijan kokoama ja 
suomentama). 
 
1) Prosektoi yksi tunti joka päivä 
- prospektointi on yhtä tärkeätä kuin asiakastapaaminen, kalenteroi prospektointia 
joka päivälle 
2) Tee niin monta puhelua kuin mahdollista 
- rauhoita prospektointiaika vain prospektoinnille ja tee niin monta laadukasta puhelua 
kuin ehdit tunnissa 
3) Soita lyhyitä puheluita 
- monimutkaista palvelua ei voi myydä puhelimessa, esittele itsesi ja tarjoamasi lisä-
arvot ja sovi tapaaminen 
4) Valmistele lista ennen soittoja 
- investoi tutkimustyöhön tarpeeksi aikaa. Älä käytä prospektointiin liittyvää soittoai-
kaa tiedon etsimiseen 
5) Työskentele ilman häiriöitä 
- prospektoinnin laatu paranee, kun jatkat sitä ilman häiriöitä; toinen puhelu on pa-
rempi kuin ensimmäinen jne. 
6) Prospektoin epäkonventionaalisin ajoin 
- älä soita silloin kuin kaikki muutkin soittavat, esim. aikaiset aamut ovat hyviä aikoja 
erottua 
7) Vaihtele soittoaikojasi 
- jos jokin aika ei toimi, vaihtele ja tee kokeiluja koska tavoitat parhaiten kontaktisi 
8) Ole organisoitu 
- käytä prospektointityökalua ja ennen kaikkea palaa asiaan sovitusti 
9) Visioi lopputulos ennen kuin soitat 
- Ajattele prospektin tarvitsevan juuri sinun palveluksiasi ja odottavan yhteydenottoasi 
– paranna itseluottamustasi 
10)  Älä lopeta yhteydenpitoa kauppoihin 
- myyntihenkilön täytyy olla tavoitettavissa kaupan jälkeenkin tukeakseen asiakasta 
palvelun kanssa 
 
Jeremy Cassell ja Tom Bird kirjassaan Brilliant selling – What the best salespeople know, 
do and say (2012, 195-205) kirjoittavat tarkoituksenmukaisesta prospektoinnista. Pros-
pektoinnille kirjoittajat ehdottavat seuraavaa prosessia: 1)  identifioi prospektit (kritee-
reinä markkinat, liikevaihto, toiminta-alue, rooli liiketoiminnassa jne. (vrt. Reillyn prospke-
tointityökalu), 2) suunnittele ja tutki prospekteja (asiakkaan kulttuuri, selkeät ongelmat ja 
haasteet, liiketoiminnan alueet jotka hyötyisivät palveluistamme, onko liiketoiminta kas-
vavaa vai stagnaatiossa, fuusioita tai uudelleen järjestelyjä, leikkauksia tai lomautuksia, 
markkinatrendejä, millä tekijöillä palvelustamme tulisi asiakkaalle ”pakko saada” sen si-
jaan että se olisi ”ihan kiva lisä”), 3) suunnittele alustava puhelinsoitto (puhu asiakkaan 
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liiketoiminnasta, älä omastasi; luo käsikirjoitus puhelulle, valmistaudu vastaväitteisiin), 4) 
virittäydy neuvokkaaseen (engl. resourceful) mielentilaan (ole positiivinen, venyttele ja 
ole rento, nouse ylös, hymyile – se kuuluu äänessäsi, keskustele mieleisten ihmisten 
kanssa ennen soittoa), 5) soita alustava soitto (jos ei ole suoraa numeroa, kohtele sih-
teeriä tai muuta ”portinvartijaa” isolla kunnioitukselle; esittele itsesi, sano asiasi, tarkista 
onko vastassa oikea henkilö, tiedustele sopivaa soittohetkeä oikealle kontaktille ja sovi 
aika, kiitä) ja  6) soita alustava puhelu prospektille (aamut ja muut päivät kuin maanantai 
ja perjantait hyviä soittopäiviä. 
 
Reilly käyttää kirjassaan (2010, 61) nimihirviötermiä korkean-arvon-tavoiteasiakkaiden-
valinta (engl. high-value target account selection). Hän viittaa pareto-periaatteeseen, 
joka tunnetaan myös 80/20 –periaatteena. Reilly käyttää tätä periaatetta kirjoittaessaan 
20% asiakkaista tuovan 80% arvosta, jota yritys poimii markkinoilta. 
 
Reillyn esittämässä viitekehyksessä korkean-arvon-tavoiteasiakkaiden-valinta voidaan 
tehdä harjoituksena kysymyspatteriston avulla. Alla tutkijan tekemän visualisointi Reillyn 
ajatuksesta laadukkaiden tulevaisuuden asiakkuuksien valintaan (ks. taulukko 8). 
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Taulukko 8. Prospektointityökalu (tutkijan tekemä taulukko, mukaillen Reilly 2010, 66-69). 
 
Vaihe 1 
Kolmen parhaan asi-
akkaan valinta  
Kriteeristö: volyymi, 
voitto, tuotemix 
Asiakas 1 
 
 
Asiakas 2 Asiakas 3 
Vaihe 2 
Yhteiset nimittäjät 
Kriteeristö: koko, lii-
kevaihto, työntekijöi-
den lkm, TOL-luoki-
tus, sijainti 
   
Vaihe 3 
Tilien tutkiminen 
Kriteeristö: tilanteelli-
nen analyysi, yhteen-
veto ostajan tarpeista, 
avainhenkilöiden pro-
fiilit, kilpailutilanne, 
mahdollisuudet, omat 
tavoitteet, strategia 
   
 
Luonnollisesti kaikista olemassa olevista asiakkaista ei voi lähteä tätä taulukkoa täyttä-
mään, mutta kolmen parhaan asiakkaan kohdalla tämä ei ole ylivoimainen tehtävä. Reil-
lyn mukaan (2010, 69) tämä harjoitus tuo strategista ajattelukykyä ja luo automaattisen 
prosessin myyntihenkilölle, kun hän validoi suspekteista prospekteja. Tämän harjoituk-
sen tehtyään myyntihenkilölle selkeytyy kuva millaisia asiakkaita hän haluaa jatkossa 
palvella, keiden kanssa hän haluaa yhteistyöhön ja keille hän uskoo aidosti voivansa 
tuottaa lisäarvoa. 
 
Arvomyynnin viitekehyksessä asemointi on vakuuttelun alla. Reilly (2010, 89-90) kirjoit-
taa vakuuttelun (engl. persuation) olevan turhaan huonossa maineessa. Hänen mu-
kaansa vakuuttelu on iso osa normaalia elämää, vanhemmat vakuuttelevat lapsiaan te-
kemään hyviä valintoja ja lääkärit vakuuttelevat potilaita toimimaan hoito-ohjeiden mu-
kaisesti. Myyjät taas vakuuttelevat asiakkaita ostamaan. Asemointi on mielikuvan raken-
tamista asiakkaan mieleen, maineen rakentamista, muotoilua miten haluamme toisten 
meidät oivaltavan ja odotuksiin vaikuttamista. 
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Reilly (2010, 90-91)  listaa viisi asiaa, jotka tulisi tietää asemoinnista arvomyynnin näkö-
kulmasta: 1) asemointi ei ole sitä mitä teet tuotteelle, asemointi on sitä mitä teet asiak-
kaan mielelle (Hafrén & Trout 2003, 97; Reilly 2010, 90) 2) asemointi on kampanja, ei 
yksittäinen tapaus 3) asemointi tapahtuu niin kasvokkain kuin kulissien takana 4) jokai-
sella yrityksellä on asema asiakkaan mielessä 5) kaikki mitä teet, vaikuttaa miellettyyn 
asemaasi, tavalla tai toisella. 
 
Reilly (2010, 91) kertoo  viisi kysymystä, jotka auttavat yritystä ymmärtämään omaa ase-
maansa markkinoilla. Kuviossa 13 visualisoituna asemointikysymykset. 
 
 
Kuvio 13. Viisi kysymystä asemointiin (Reilly 2010, 91). 
 
Näillä kysymyksillä voi pohtia mitä haluaisimme kuulla toisten puhuvan meistä; palve-
luistamme, yrityksestämme ja työntekijöistämme. Jotta voisimme asemoida palvelumme 
tehokkaasti, meillä tulee olla selkeä ymmärrys mielikuvasta, jota haluamme kommuni-
koida ulospäin. Kun tämä kuva on selkeä, keinovalikoimaa kommunikointiin on mm. saa-
duista palkinnoista informoiminen (olemme mm. voittaneet muutaman kerran peräkkäin 
konsernin asiakastyytyväisyyspalkinnon), yrityksestämme kirjoitettujen myönteisten ar-
tikkelien lähettäminen asiakkaille (ehkä lähinnä sosiaalisen median kautta jakaminen 
näinä päivinä), myyntipuheisiin fokus terminologiaan, joka korostaa asemaamme arvon 
tuottajana (esim. yksi meidän lisäarvopalvelumme on...), puhelinvastaajaan nauhoite-
tuksi viestiksi arvoa tuottavan toimittajan sanoma (valmiin automaattisen viestin tilalle). 
(Reilly 2010, 92.) 
 
Henkilökohtainen asemointi on asiantuntijapuolella erittäin merkityksellinen. Se miten 
asiakas asiantuntijan asemoi, vaikuttaa vahvasti kenet asiakas ottaa vastaan, kuka voit-
taa toimeksiannon ja kenestä valikoituu yhteistyökumppani. Reilly listasi (2010, 93-94) 
yhdeksän merkittävää tekijää, jotka vaikuttavat myyjän henkilökohtaiseen asemointiin 
Mitä asiakkaat puhuvat yrityksestäsi, palveluistasi ja sinusta?
Mitä kilpailijat puhuvat yrityksestäsi, palveluistasi ja sinusta?
Mitä toimittajat puhuvat yrityksestäsi, palveluistasi ja sinusta?
Mitä työtoverisi puhuvat yrityksestänne, palveluistanne ja sinusta?
Miten täyttäisit? Meidät tunnetaan ______ yrityksenä.
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ostajan silmissä: 1) osaaminen (oletko asiantuntija), 2) esiintyminen (näytätkö menesty-
jältä), 3) ajankäyttö, 4) henkilökohtainen järjestäytyminen, 5) kommunikointi, 6) myynti-
esitys, 7) intohimo, 8) vilpittömyys ja 9) menestys. 
 
Yhteenvetona suspektointi/prospektointi vaiheesta kohdeyritykselle: ole organisoitu, tee 
mitä lupaat ja palaa aina asiaan sovitusti. Tee Reillyn prospektointityökalulla harjoitus 
kenttävaiheessa ja dokumentoi prosessin vaihe. Valmistele suspekteille/prospekteille 
yhtenäinen listausmenetelmä koko myynnille. Tee ohjeistus myyntitiimin käyttöön sus-
pektoinnin ja prospektoinnin konventioista arvomyynnin näkökulmasta. 
 
Kenttävaiheessa käymme myös edellä olevia asemoinnin kysymyksiä myyntiryhmän 
kanssa läpi ja kristalloimme kuvan, jonka haluamme itsestämme asiakkaille välittää. 
Tästä kristalloinnista saamme työkaluja tilin valintaan. 
 
4.4 Tilin avaaminen ja erottautuminen 
 
Reillyn arvomyynnin viitekehyksessä tilin avaaminen eli asiakaskontaktointi sijoittuu fo-
kusoinnin ja vakuuttelun välimaastoon. Myyjä on diagnostikon ja promoottorin roolissa 
identifioidessaan yhteistyömahdollisuuksia, kerätessään asiakasinformaatiota ja vakuut-
taessaan asiakasta palveluiden lisäarvoista. 
 
Hyökkäävä myyntitapa 
  Uusasiakashankinta 
Fokusointi Vakuuttelu 
Tilin valinta 
Tilin avaaminen 
Tilin ymmärtämi-
nen 
Asemointi 
Erottautuminen 
Esitys 
 
Kuvio 14. Yksityiskohta Reillyn arvomyyntiprosessista (Reilly 2010, 35). 
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Kaarion ja muiden prosessissa vastaava vaihe on asiakkaan prosessin parantamisen 
innovointi. Frost & Sullivanilla vastaava vaihe on asiakastarpeiden ja ostoprosessin ym-
märtäminen ja asiakassuunnitelman teko. 
 
Arvomyynti eroaa perinteisestä myynnistä asiakaskeskeisyydellään. Asiakkaan ostopro-
sessi liittyy läheisesti arvomyynnin myyntiprosessiin ja näin ollen tilin avaamisellekin 
Reilly on hahmotellut työkaluja. Tilin avaamisesta Reilly kirjoittaa pääsäännöt: ole ajoissa 
liikkeellä (mahdollisuudet vaikuttaa asiakkaan budjettiin, jopa oston spesifikaatioon), 
avaa tili syvällisesti (tutustu laajasti asiakkaan organisaatioon, hanki sisäisiä sponso-
reita) ja avaa tili niin ylhäältä kuin mahdollista (älä tyydy ei-vastaukseen henkilöltä, jolla 
ei ole valtuuksia sanoa kyllä). (Reilly 2010, 71-74.) 
 
Eri tason päätöksentekijöistä Reilly listaa tason I, II ja III päättäjät. Myyjän haasteena on 
kehystää ideansa oikeaan kontekstiin kulloisenkin kontaktin käsitysten, tarpeiden, toivei-
den ja huolien mukaisesti. Tasolla I päättäjät ovat usein ostajia, esimiehiä ja toimisto-
päälliköitä. Henkilöstöpalveluissa nimeän tämän tason ostajat linjaesimiehiksi. Tasolla II 
päättäjät ovat usein esimiehiä, jotka itse käyttävät ostamaansa palvelua. Henkilöstöpal-
veluissa tämä ryhmä on luontevasti HR-osasto. Tason III päättäjät ovat johtajat ja liike-
toiminnan omistajat. Heillä on vapaus käyttää rahaa miten sen parhaaksi näkevät paran-
taakseen oman yrityksensä toimintaa. Reilly kehottaa vahvasti kontaktoimaan aina kun 
on mahdollista näitä korkean tason päättäjiä (2010, 74-76). Alla taulukossa 9 visualisoi-
tuna kolmen tason tarvehierarkia. 
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Taulukko 9. Tason I, II ja III tarvehierarkia (Reilly 2010, 78). 
 
 
Tarpeet Halut Pelot 
Taso III Toimialan trendit 
Yrityksen suunta 
Kilpailuedut 
Ulkopuolinen paine 
Maksimoida arvo omis-
tajille 
Kontrolli 
Vapaus 
Käytännöllisyys 
Yksinkertaisuus 
Tulosorientoitunut rat-
kaisu 
Kontrollin menettämi-
nen 
Lisää työtä 
Monimutkaisuus 
Näyttää huonolta 
Suuri riski 
Taso II Laatustandardit 
Palvelu- ja tukiasiat 
Koulutusasiat 
Ohjeidenmukaisuus 
Turvallisuusmääräykset 
Teknisesti toimiva 
Tietoa päätöksien taus-
talle 
Helppo käyttää 
Vakaus 
Kivuton 
Yllätyksiä 
Ei tukea 
Lisää työtä 
Arvailua 
Ennakoimattomia muut-
tujia 
Taso I Aika 
Erityiskäsittely 
Läpimenoaika 
Budjetti 
Saatavuus 
Arvostus 
Turvallisuus 
Kunnioitus 
Vähän jargonia 
Turvallinen osto 
Kriisit 
Liikaa haasteita 
Virheet 
Jargonia 
Ei korvaavia saatavilla 
 
Henkilöstöpalvelualalla tätä Reillyn eri tasojen tarvehierarkiaa voi hyödyntää monella ta-
valla. Esimerkiksi arvolupauksen suunnittelussa linjaesimiehille, henkilöstöjohdolle ja 
ylimmälle johdolle tästä listauksesta saa hyviä työkaluja. Tätä arvolupausta voi hyödyn-
tää laajasti asiakaskommunikaatiossa, esimerkiksi henkilökohtaisessa myyntikirjeessä, 
tapaamista sovittaessa kuin myös asiakasesityksessä. 
 
Reillyn mukaan (2004, 166) arvomyynnissä ennen soittoa tulisi pohtia kolmea asiaa: ker-
rata mitä tiedän tilistä, käydä läpi valmistavat kysymykset ja viimeistellä soittosuunni-
telma. Kuviossa 15 Reillyn esittämät kuusi valmistavaa kysymystä.  
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Kuvio 15. Valmistavat kysymykset asiakaskontaktointiin (mukaillen Reilly 2010, 166-167). 
 
Seuraavaksi on vuorossa soittosuunnitelmaoppaan viimeistely. Kuviossa 16 opas, joka 
mukailee edellä esitettyjä valmistelevia kysymyksiä: 
 
Avaus Luotaus Esittämi-
nen 
Päättämi-
nen 
Lopputulos Seuraa-
vaksi 
      
 
Kuvio 16. Soittosuunnitelmaopas (Reilly 2010, 169). 
 
Reilly (2010, 159-162) neuvoo tapaamisten sopimiseen vielä seuraavaa: 1) valmistele 
laadukas prospektilista (mikä on hyvää liiketoimintaa yritykselleni ja mikä yritys vastaa 
kriteereitäni (päätöksentekijä / tili), 2) lähetä jäänrikkoja myyntikirje (henkilökohtainen 
kirje, joka asemoi ja erottaa minua kilpailijoista) 3) puhelinkontaktointi (esittele itsesi, viit-
taa jäänrikkoja kirjeeseen, kerro miksi soitat, kvalifioi prospektia ja ehdota tapaamista) 
4) lähetä seurantakirje (jos asiakas hylkää ehdotuksen – kiitos-kirje keskustelusta jättää 
oven mukavasti auki tulevaisuudelle ja tapaamisen vahvistuskirje on ammattimainen ele 
ja vähentää tapaamisen peruuntumisen todennäköisyyttä). 
 
Gardner (2006, 196-198) kiteyttää asiakaskontaktoinnin neljä-askelta-menestykseen 
seuraavasti: aseta tavoitteet, toimi kovalla itseluottamuksella, ole sinnikäs ja pidä haus-
kaa ja nauti tästä vaiheesta työssäsi. Gardnerin (2006, 104) opastus asiakassoitolle on 
seuraava: 1) saa prospektin huomio 2) esittele itsesi 3) esitä syy soitollesi 4) kysy kysy-
mys 5 ) sovi tapaaminen. 
Mitä haluan saavuttaa puhelulla?
Mitä haluan kysyä ostajalta?
Mitä haluan kertoa ostajalle?
Mitä apukeinoja tarvitsen?
Mihin esteisiin törmään?
Mitä toimenpiteitä toivon tapahtuvan puhelun jälkeen?
56 
  
 
Leicher (2002, 24-25) kirjoittaa asiakastapaamisen sopimisen tekniikan käsittävän viisi 
vaihetta: 1) esitä tapaamisen aihe ja heitä ilmoille tärppi; ensimmäinen lause on todella 
tärkeä 2) esitä tapaamisen hyödyt 3) ilmoita tapaamisen kesto 4) vetoa asiakkaan 
omanarvontuntoon (olette varmasti todella kiireinen yms.) 5) ehdota vaihtoehtoisia ta-
paamisajankohtia keskustelun päätteeksi. Puhelu on hyvä pitää lyhyenä ja Leicher ko-
rostaakin vain yhtä lausetta per vaihe. 
 
Kenties kulttuurieroista johtuen britit Bird & Cassels (2012, 203-204) neuvovat ensin soit-
tamaan potentiaalisen asiakkaan organisaation vaihdenumeroon ja tavoittelemaan sitä 
kautta oikeata henkilöä ja sopimaan hänen kanssaan varsinaisesta soittoajasta. Varsi-
naiseen asiakaskontaktointiin he neuvovat seuraavaa rakennetta: 1) tervehdys (nimi, tit-
teli ja yritys), 2) liiketoiminnallinen syy soitolle, 3) linkitys prospektin liiketoimintaan, 4) 
identifioi prospektin päähaasteita, 5) testaa prospektin kiinnostusta kvalifioivilla kysymyk-
sillä, 6) määrittele yksi päähyöty prospektin näkökulmasta miksi tapaaminen kannattaa 
järjestää, 7) viittaa referenssiin – jos tarvetta, 8) ehdota tapaamista ja anna muutama 
vaihtoehto sopiviksi ajoiksi ja 9) kiitä. 
 
Alanen ja muut (2005, 71) muistuttavat asiakaskontaktoinnissa tavoitteellisuudesta; jos 
syystä tai toisesta asiakas ei näe tapaamista lähitulevaisuudessa tärkeäksi, myyjän tulee 
vaihtaa tavoitettaan (tapaaminen) ja kysyä asiakkaan mielenkiintoa sähköisestä esitys-
materiaalista tai pyytää lupaa uudelle myöhemmälle kontaktoinnille. Tällöin on erittäin 
tärkeätä kirjata sovittu asia muistiin ja toimia sovitusti. 
 
Timo Rope kirjassaan Onnistu myynnissä (2003) ei ota kantaa asiakastapaamiseen täh-
täävän puhelun sisältöön. Hän pikemminkin painottaa puhelinta myynnin pohjustajana ja 
siltana esimerkiksi suoramarkkinakirjeestä itse tapaamiseen tai vastaavasti työkaluna 
prospektien kvalifiointiin; onko prospekti kuuma, kylmä vai jotain tältä väliltä. 
 
Myynnin konsulttina toimiva Heikki Luoma on rakentanut mielenkiintoisen oppaan tapaa-
misten sopimiselle (2014). Hänen työkirjansa koostuu personoidusta viestistä ja tämä 
viesti personoidaan iteroimalla omaa tekemistä niin kauan, että viesti ja tulos ovat toivo-
tulla tasolla. 
 
Kuten teoriasta näkyy, saturaatio ja konsensus löytyvät nopeasti myyntikirjallisuutta lu-
kemalla. Hyvin harvalla on esittää asiakastapaamisten sopimiseen taikatemppuja. On 
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järkevää seurata Reillyn esittämää polkua, jossa edellinen vaihe aina alustaa seuraavaa 
ja lopputulos on parempi kuin poukkoilevalla tyylillä saavutettu. 
 
Erottautumineni on erilaistumista ja erottautumista kilpailijoista. Erottautuminen on ase-
moinnin tavoin Reillyn arvomyynnin viitekehyksessä vakuuttelun alla. Reillyn mukaan 
(2010, 96-97) paras tapa löytää erottavia tekijöitä kilpailijoihin nähden on pohtia asiaa 
myynnin kolmen dimensio kautta: palvelu, yritys ja ihmiset. Erottautumisen konkretisoin-
niksi Reilly kehottaa tekemään vertailutaulukon (taulukko 10) oman yrityksen ominai-
suuksista vs. kahden relevantin kilpailijan ominaisuudet. Alla vertailutaulukko muokat-
tuna henkilöstöpalvelualalle sopivaksi. Palaamme tähän harjoitukseen kenttävaiheessa.  
 
Taulukko 10. Erottautumistaulukko (mukaillen Reilly 2010, 97). 
 
Tuote               Oma yritys       Kilpailija A               Kilpailija B  
saatavuus    
takuu    
ostohinta    
laatu    
suoritus    
luotettavuus    
käyttäjäystävällisyys    
 
Yritys 
yhteistyön teko    
maine    
tekninen tuki    
ehdot    
palvelupolitiikka    
tilaustavat    
joustavuus    
 
Myyntihenkilö 
osaaminen    
seuranta    
tarveanalyysi    
empatia    
tavoitettavuus    
integriteetti    
suorittaminen    
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Tämä taulukko on toki raskas tehdä, mutta muutaman täyttökerran jälkeen erilaistumis-
pisteet alkavat hahmottua ja yhdistettynä kenttäkokemukseen myynti löytää asiakkaita 
eniten kiinnostavat erilaistumisominaisuudet, jotka voidaan sitten adaptoida myyntipu-
heeseen. Taulukon täyttämisen vinkiksi Reilly tarjoaa (2010, 98-100) esteiden rakenta-
mista oman yrityksen ja kilpailijoiden välille. Näitä esteitä ovat mm. asiakkaiden tarpei-
den tarkka kuuntelu, asiakkaan kriittisen ostopolun seuraaminen, yhteistyön tekeminen 
helpoksi asiakkaalle (helppo tilata, tekninen tuki, tavoitettavuus, joustavuus), palveluiden 
tuotteistaminen ja erilaiset hinnoittelumallit (samanlainen hinnoittelumalli kuin kaikilla 
muillakin saa ostajan helposti valitsemaan sen halvimman vaihtoehdon!) ja lopuksi luo-
vuuden käyttö erottautumisessa; asiakkaan tarpeiden, halujen ja pelkojen analysointi an-
taa yritykselle mahdollisuuden käyttää luovuutta erottautumisessa. 
 
Kun erottautumista on analysoitu, dokumentoitu ja reflektoitu myyntitiimin ja myynnin 
johdon kanssa, on aika miettiä miten tätä hyödynnetään myynnissä. Reilly tarjoaa (2010, 
101-202) tähän seuraavia vinkkejä: Erilaistuja ei anna alennuksia; Pidä asiat positiivi-
sina; Käytä erottautumistaulukoita korostaaksesi erilaisuuksia; Aktivoi muut myymään 
puolestasi; Tiedosta yleiset yhtäläisyydet kilpailijoiden kanssa; Luo esteitä luomalla kym-
menen-ajateltavaa-asiaa-ennen-ostoa –listaus asiakkaalle. 
 
Kenttävaiheessa täytämme yhdessä myyntitiimin kanssa erottautumistaulukon valiten 
vertailuun kaksi relevanttia ja samoista asiakkuuksista kilpailevaa yritystä. Yhteenvetona 
asiakaskontaktoinnista on käsikirjoituksen kirjoittaminen ja työstäminen kokemusten 
myötä. Teen ohjeistuksen soittosuunnitelmasta ja korostan pitkäjänteisyyttä kontaktoin-
nissa. 
 
4.5 Tilin ymmärtäminen ja esitys 
 
Tilin valinnan ja tilin avaamisen jälkeen tilin ymmärtäminen täydentää arvomyynnin 
myyntiprosessin fokusointistrategian (Reilly 2010, 81). Tilin ymmärtämisessä myyjän 
pääfokus on oppia ajattelemaan kuin asiakas ajattelee. Tämä onnistuu Reillyn (2010, 
82-83) mukaan kuuntelemalla asiakasta ja kehittämällä syvällisen ymmärryksen asiak-
kaan tarpeista ja ajureista tarpeiden takana. Tämä syvällinen ymmärrys mahdollistaa 
arvon lisän siirtymisen asiakkaalle arvon saamiseksi. Tilin ymmärtämistä voi syventää 
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vierailemalla asiakkaan tiloissa, keskustelemalla päättäjien ja vaikuttajien kanssa yrityk-
sessä, tutustumalla asiakkaan asiakkaisiin, keskustelemalla asiakkaan ostopolusta ja tu-
tustumalla asiakkaan viestintään ja kotisivuihin. 
 
Hyökkäävä myyntitapa 
  Uusasiakashankinta 
Fokusointi Vakuuttelu 
Tilin valinta 
Tilin avaaminen 
Tilin ymmärtämi-
nen 
Asemointi 
Differointi 
Esitys 
 
Kuvio 17. Yksityiskohta Reillyn arvomyyntiprosessista (Reilly 2010, 35). 
 
Kaarion ja muiden arvomyyntiprosessissa vastaava vaihe on prosessin parantamisen 
innovoinnin vaikutusten osoittaminen asiakkaalle. Frost & Sullivanin mallissa tämä vaihe 
on asiakkaan tilanteeseen sopivan arvolupauksen määrittely ja kommunikointi asiak-
kaalle. 
 
Reillyn (2010, 83-88) mukaan kattavan asiakasprofiilin (asiakkaan tarpeet, halut ja pelot) 
muodostamiseksi, asiakkaasta pitää opiskella ostajan organisatoriset ja henkilökohtaiset 
tarpeet ja pelot. Tarpeet ovat objektiivinen ostokriteeri ja halut enempi emotionaalinen 
ostokriteeri. Ymmärtämällä molemmat, myyjä on lähempänä ostajan ajattelua. Myyjä voi 
parantaa omaa neuvotteluasemaansa tutkimalla ostajan painelähteitä (engl. pressure 
points). Näitä painelähteitä ovat esim. asiakkaan välitön tarve palvelulle, ostajan koke-
man ongelman ainutlaatuisuus, esteet palveluvertailulle, myyjän kiiretilanne ja ostajan 
budjettiasiat. Mitä paremmin myyjä tuntee näitä ostajan painelähteitä, sitä paremmin hän 
voi myydä arvoa ja välttää hintaneuvotteluja. 
 
Reillyn mukaan (2010, 171) asiakkaalle arvoa tuottavan asiakaskäyntiin kuuluu neljä vai-
hetta: a) aloitus, b) tarveanalyysi, c) esitys ja d) lopetus. Kuviossa 18 visualisoituna asia-
kaskäynnin rakenne. 
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Kuvio 18. Asiakaskäynnin rakenne (tutkijan tekemä kuva, mukaillen Reilly 2010, 171) 
 
Alanen ja muut ovat kuvanneet myyntikäynnille tarkemman porrasrakenteen (kuvio 19), 
jossa askel askeleelta kuljetaan kohti toivottua päämäärää. 
 
Kuvio 19. Myyntikäynnin rakenne (Alanen ja muut 2005, 69) 
 
Hopkins ja Katt (2014, 35) taas lähestyvät asiakastapaamista suostuttelun kautta; heidän 
mallissaan laadukas myyntikäynti muodostuu suostuttelun kehästä. Tämä kehä alkaa 
hyvällä valmistautumisella ja hyvän vuorovaikutuksen luonnista. Tämän jälkeen tehdään 
tarveanalyysi ja tähän analyysiin sopiva esitys. Esityksen jälkeen tapaamista ohjataan 
toivottuun suuntaan päättävillä kysymyksillä ja pyritään viemään neuvottelu päätökseen. 
Jos tässä vaiheessa myyjä saa asiakkaalta ”kyllä”-vastauksen, hyvä niin, mutta ”ei”-vas-
tauskaan ei lamauta, vaan vie kehän sisäradalle, jossa ensin uudelleen luodaan hyvä 
Aloitus
Tarveanalyysi
Esitys
Lopetus
Yhteydenpito 
Valmistautuminen 
Myyntikeskustelun avaus 
Tarveanalyysi 
Argumentointi 
Päätöksen saaminen 
Jatkotoimenpiteet ja jälkihoito 
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vuorovaikutussuhde asiakkaaseen, identifioidaan tarkemmin asiakkaan tarpeita, esite-
tään vastauksia näihin tarpeisiin ja esitetään päättäviä kysymyksiä, kunnes asiakkaalta 
saadaan toivottu ja odotettu ultimaatumi kysymys ”paljonko palvelunne maksaa”? (Hop-
kins & Katt 2014.) Alla kuviossa 20 visualisoituna kirjoittajien hahmotteleva suostuttelun 
kehä myyntitilanteeseen: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuvio 20. Suostuttelun kehä (Hopkins & Katt 2014, 35). 
 
Kuvion 20 mallissa oleellista on myyjän uskallus kulkea kehää pitkin, eikä lamaantua jos 
ensimmäinen kaupan päättämisyritys epäonnistuu. Tällöin myyjä kulkeekin sisäkehälle 
ja tekee ensimmäisen kehän vaiheet uudestaan, tosin vain tarkemmin ja ensimmäisellä 
kehällä oppimaansa paremmin hyödyntäen. 
 
Vahvan aloituksen ohjeeksi Reilly neuvoo (2010, 172) esittelyn ja asiakkaan mieltymys-
ten tarkkailua. Tämän jälkeen myyjä esittää miksi on paikalla ja ikään kuin leipoo tähän 
esittelyyn sisään konkreettisen hyödyn asiakkaalle. Näitä hyötyjä voi tuoda ilmi esimer-
kiksi viittaamalla positiivisesti palveluun ja siihen, miten se hyödyttää asiakasta, esittä-
mällä ajatuksia herättävän retorisen kysymyksen, mainitsemalla yhteisen tuttavan tai viit-
taamalla johonkin asiakkaan edustaman yrityksen toimintaan. Aloitukseen kuuluu vielä 
luvan pyytäminen selvitystyölle. On korrektia tehdä johdatus tiedustelu- ja kyselyvaihee-
seen, eikä aloittaa suoralta kädeltä kysymystulvaa asiakkaan liiketoiminnasta ja tar-
peista. Reilly vielä korostaa (2010, 174) asiakkaan lukemista myyjän uskottavuuden li-
säämiseksi; onko kyseessä sosiaalinen persoona vai tehtäväorientoitunut persoona. Toi-
nen uskottavuustekijä on asiakkaan vauhdin omaksuminen ja siinä toimiminen; haluaako 
Asiakassuhteen 
luominen 
Tarveanalyysi 
Ratkaisun esitys 
Päättävät 
kysymykset 
Neuvottelu 
”Kyllä” 
Ultimaatumi 
kysymys 
62 
  
asiakas mennä heti itse liiketoimintaan (tehtäväorientoitunut) vai käydäänkö ajankohtai-
set asiat ja small talkit alkuun (sosiaalinen persoona). 
 
Rope (2003, 69-70) kirjoittaa aloitusvaiheesta seuraavaa: avauskeskustelu ei ole turha 
vaihe, vaan myyntitapahtuman lämmittelyvaihe, jossa myyjän tavoitteena on aistia ti-
lanne (asian merkittävyys asiakkaalle), muodostaa näkemys asiakashenkilöstä (asiak-
kaan tyyppiolemus ja oman toiminnan mukauttaminen), selvittää ostoryhmän henkilöi-
den roolit (mikäli paikalla useampia asiakkaan edustajia) ja luoda mukava ja positiivinen 
tunnelma. Rope korostaa avausvaiheessa myyjän pelisilmää ja tilannetajua; myyjän tu-
lee osata tulkita milloin asiakas on valmis siirtymään itse asiaan. (Rope 2003, 71.) 
 
Vahvaselkä (2004, 153) korostaa avausvaiheessa hyvän ensivaikutelman antoa, ensim-
mäiset 30 sekuntia ovat tärkeimmät ensivaikutelmassa ja myyjän 30 ensimmäistä sanaa 
tärkeimmät myönteisen neuvotteluilmapiirin luomisessa (vrt. Reilly ja vahva aloitus). 
Vahvaselkä opastaa olemaan täsmällinen, pukeutumaan siististi ja tilaisuuteen sopivasti, 
ja ennen kaikkea myyjää valmistelemaan mielenkiintoisen avauslauseen kiinnostuksen 
herättämiseksi. Myös asiakkaan tarkkailu ja analysointi on tärkeätä, onko kyseessä ana-
lyyttinen vai holistinen ihminen. Neuvottelun alussa myyjän tulisi myös tarkistaa vielä 
aikataulu ja mahdolliset muutokset aiemmin sovittuihin tavoitteisiin ja asioihin. (Vahva-
selkä 2004, 154-155.) 
 
Alanen ja muut (2005, 79) kirjoittavat aloitusvaiheesta, että asiakas aistii helposti myyjän 
oman innostuksen ja varmuuden. Mahdollisen innostuksen puutteen ja haluttomuuden 
taustaksi kirjoittajat pohtivat johtuvan epävarmuudesta ja epäonnistumisen pelosta. He 
neuvovat myyjää etukäteen selvittämään mistä mahdolliset kielteiset tunteet myyntita-
pahtumaa kohtaan juontuvat ja miten näitä voisi työstää ja vähentää. Aloitukseen he 
kehottavat myyjää kertomaan miksi myyjä halusi tavata ja miten myyjän palvelu tulee 
hyödyttämään asiakasta. Myös aikataulujen tarkistaminen ja myyjän toimenpiteiden so-
vittaminen tämän mukaan kuuluvat ammattimaiseen myyntikäyntiin. (Alanen ja muut 
2005, 79.) 
 
Jobber & Lancaster (2006, 248) kirjoittavat samoista asioista: hymyily, jämäkkä käden-
puristus ja esittely ja tämän jälkeen normaalien kohteliaisuuksien vaihto; kirjoittajat ko-
rostavat tämän alkuvaiheen tärkeyttä: aloitusvaihe määrittää koko myyntikäynnin sävyn. 
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Lähteet ovat yksimielisiä asiakastapaamisen aloitusvaiheesta: hyvä ennakointi ja täs-
mällisyys ovat hyveitä, tilanteeseen sopiva habitus ja kohteliaat normaalit käytöstavat 
ohjaavat tapaamista oikeille ja halutuille urille. Tarveanalyysivaihe on yleisesti ottaen se 
kaikkein tärkein; huolellisesti tehty tarveanalyysi voi parhaimmillaan saada asiakkaan 
huomaamaan ongelmansa ja myyjä löytää tätä kautta ratkaisut ja lääkkeet asiakkaan 
ongelmiin. Tarveanalyysi luonnollisesti koostuu kysymyksistä ja vastauksista, ilman hy-
vin aseteltuja kysymyksiä myyjä ei voi saada tietoonsa asiakkaan todellisia kipukohtia. 
Reillyn (2010, 190-191) mukaan arvomyynnissä myyjän tulee miettiä tarkasti kysymys-
tensä mekaniikka (vastauksien toivottu pituus, intentionaalisuus ja asenteellisuus). Ar-
vomyynnissä myyjä asettaa tarveanalyysilleen tavoitteita, jotka voivat olla informaation 
keräys, oman ainutlaatuisuuden myynti ja asiakkaan mahdollisen hintavastustelun en-
naltaehkäisy.    
 
Reilly (2010, 180-196) jakaa myyjän kysymykset mekaanisesti avoimiin (engl. open-en-
ded) ja suljettuihin (closed-ended). Hän neuvoo pitäytymään etupäässä avoimissa kysy-
myksissä, jotta tilanne pysyy keskustelunomaisena eikä muutu kuulusteluksi. Sitten on 
myyjän intentionaalisuuden mukaan suoria ja epäsuoria kysymyksiä. Reilly kehottaa 
käyttämään epäsuoria kysymyksiä niissä tapauksissa, joissa kysymys voisi olla asiak-
kaan mielestä liian tungetteleva ja uteleva. Kolmanneksi Reilly kehottaa miettimään joh-
dattelevien ja neutraalien kysymysten välillä; Reilly painottaa välttämään johdattelevia ja 
asenteellisia tarveanalyysikysymyksiä. Ne saavat asiakkaan helposti varautuneeksi. Tä-
män jälkeen kysymykset on jaettu kolmeen strategiseen koriin: tilannekysymykset (an-
tavat tietoa asiakkaan odotuksista), kilpailukysymykset (antavat tietoa, miten asiakas ai-
koo ratkaista tarpeensa) ja projektoivat kysymykset (korostavat kuilua asiakkaan tarpei-
den ja ratkaisuaikomusten välissä). Alla taulukossa 11 kiteytettynä Reillyn arvomyynnin 
tarveanalyysivaihe. 
 
Taulukko 11. Tarveanalyysin viitekehys (mukaillen Reillyä 2010, 180-192) 
 
                                   Tarveanalyysikysymykset 
Avoimet Suljetut 
Suorat Epäsuorat 
Johdattelevat Neutraalit 
Tilannesidonnaiset 1) Yleinen informaatio 2) Spesifiset tarpeet 
Kilpailijasidonnaiset 1) Kuinka nyt 2) Kuinka hyvin 
Projektoivat 1) Ideaali 2) Vaikutus 
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Kun tarveanalyysi on huolellisesti tehtynä, on vuorossa yhteenveto asiakkaan tarpeista 
myyjän omin sanoin. Arvomyynnin näkökulmasta yhteenvedon tarkoitus on näyttää asi-
akkaalle, että myyjä on kuunnellut, vahvistaa asiakkaalle, että myyjä on ymmärtänyt spe-
sifiset tarpeet ja vahvistaa asiakkaan sitoutumista myyjän esille nostamiin tarpeisiin. 
Reilly (2010, 192) kehottaa käyttämään tätä yhteenvetoa luontevana siirtymänä kohti 
esitysvaihetta. 
 
Jobber & Lancaster (2006, 249-250) ovat Reillyn linjoilla tarveanalyysistä: hyvän myyjän 
tulee omaksua kysy-ja-kuuntele –linjaus ja hallita laajasti kysymystekniikat. Tämän takia 
esitän alla taulukossa 12 kirjoittajien kokoamat kysymystyypit ja tavoitteet. 
 
Taulukko 12. Kysymystyypit henkilökohtaisessa myynnissä (Jobber & Lancaster 2006, 250). 
 
Kysymystyyppi Tavoite 
Sidottu kysymys Käytetään vahvistamiseen 
Johdatteleva kysymys Ohjataan asiakkaan ajattelua 
Vaihtoehtoinen kysymys Houkutellaan valitsemaan myyjän asettamien 
vaihtoehtojen väliltä 
Kannanotto / kysymys Kannanottoa seuraa kysymys, joka pakottaa 
reflektoimaan myyjän ilmaisua 
Terävän näkökannan kysymys Asiakkaalta sitoumus tilanteeseen 
Informaation / mielipiteen keräyskysymys Kerätään tietoa ja mielipiteitä 
Vahvistuskysymys Vahvistetaan mielipide tai mielipide-ero tie-
tystä asiasta 
Selvennyskysymys Poistetaan epäselvyydet 
Mukaanottokysymys Vähäisen riskin kysymys  
Vasta-asenteellinen kysymys Potentiaalisesti kiusallisen tilanteen esittämi-
nen hyväksyttäväksi 
Siirtymäkysymys Siirryttäessä prosessin vaiheesta toiseen 
Peruutuskysymys Kysymykseen vastaus kysymyksellä 
 
Alasen ja muiden (2005, 83-88) ohjeet asiakkaan tilanteen kartoitukseen ovat: tee pää-
telmiä (varsinkaan uusi asiakas ei aina paljasta suoraan asioitaan), hallitse kysymystek-
niikka ja kysymystyypit (ks. kuvio 21), älä lypsä tietoa ja aktivoi asiakasta. 
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Avoimet kysymykset 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Johdattelevat kysymykset 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
     
 
          Päätös 
Kuvio 21. Kyselytekniikan suppilointimalli (Alanen ja muut 2005, 87) 
 
Hopkins ja Katt (2014, 92-112) pitävät yhtälailla tarveanalyysia ja selvillesaantikysymyk-
siä (engl. discovery questions) toivottuun lopputulokseen johtavan myyntiprosessin 
avainasioina. He kehottavat myyjää luomaan sujuvan siirtostrategian alkujutustelusta lii-
keasioihin ja reflektoimaan asiakkaan vastauksia ja huolia omaan esitykseen - muuten 
koko tarveanalyysivaihe on mennyt hukkaan. He suosittavat myös avoimia kysymyksiä, 
jotta asiakas joutuu todella miettimään ja analysoimaan huoliaan. Myyjän tulee käyttää 
non-verbaalisia eleitä osoittaakseen kuuntelevansa ja erottautuvansa tekemällä aktiivi-
sesti muistiinpanoja. Innokkuus myynnissä on ehdoton etu, mutta sitä pitää kontrolloida. 
(Hopkins ja Katt 2014, 92-93.) 
Laajat avoimet kysymykset 
Tarkennetut avoimet kysymyk-
Jatkokysymykset 
Tulkinta- ja tarkistuskysymykset 
Johdattelevat kysymykset 
Yhteenvetokysymykset 
Myyjän ehdotus päätöksestä 
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Hopkins ja Katt (2014, 95-103) nostavat esille tärkeimmät tarveanalyysikysymykset: 1) 
kuka tekee ostopäätöksen, 2) millä aikataululla osto tapahtuu, 3) jos tarjoamani palvelu 
on teille sopivin, oletteko valmiit tekemään päätöksen jo tänään, 4) onko hinta määräävä 
tekijä, vai onko laatukin tärkeä. Näiden neljän kysymyksen on määrä riittää välttämään 
yllätyksen kaupan päättäminen –vaiheessa. Jos tapaamiselle ei ole paikalla päättäjää, 
kirjoittavat opastavat tekemään portinvartijasta sisäisen myyjän. Yleisemmin vastaukset 
näihin neljään kysymykseen auttavat myyjää räätälöimään esityksestään juuri ko. asiak-
kaalle sopivan ja houkuttelevan esityksen. (Hopkins ja Katt 2014, 95-112.) 
 
Hopkinsin ja Kattin lyhyessä kysymyspatteristossa neljäs kysymys on arvomyynnin kan-
nalta kiinnostavin: arvostaako asiakas eniten hintaa vai laatua? Usein asiakas vastaa 
tähän kertomalla molempien olevan tärkeitä. Kirjoittajien mielestä juuri tämän vastauk-
sen arvoa myyvä myyntihenkilö haluaakin kuulla, sillä nyt hänellä on erinomainen mah-
dollisuus esittää kuinka arvo ja hinta kättelevät hänen palvelussaan (Hopkins ja Katt 
2014, 103). 
 
Esitysvaihe on luonnollinen jatkumo tarveanalyysille. Arvomyynnissä esitysvaiheessa 
myyjä muokkaa ratkaisunsa asiakkaan tarpeiden mukaiseksi. Esityksen tulee olla tar-
peeksi pitkä ollakseen vakuuttava, mutta tarpeeksi lyhyt pitääkseen yllä kiinnostusta. 
Myyntilähestyminen tulee valita ostajan tyylin mukaisesti (asia- tai ihmisorientoitunut). 
Ostajan rooli passivoituu myyjän esitysvaiheessa; Reillyn lääke tähän on ostajan akti-
vointi esitysvaiheessa mm. osallistavilla kysymyksillä, omistussanojen käyttö, me-muo-
don käyttö, järjestä asiakkaalle roolia esitysvaiheessa ja materiaalien antaminen asiak-
kaalle. (Reilly 2010, 199-206.) 
 
Alanen ja muut (2005) ja Rope (2003) eivät ota niinkään kantaa varsinaiseen myyntiesi-
tykseen, pikemminkin he painottavat esitysvaiheessa selkeää siirtymää tarveanalyysistä 
palvelun juuri kyseiselle asiakkaalle sopivien etujen ja hyötyjen esittämiseen. Alanen ja 
muut (2005, 96) kehottavat myyjää pohtimaan mitkä asiat ovat tärkeitä, kun ihminen 
pohtii ostoa (esim. kannattavuuden lisääminen, kustannussäästö, helpotus, turvallisuu-
den lisääntyminen, arvostuksen lisääminen jne.). Rope (2003, 72) kirjoittaa tarveanalyy-
sia seuraavan ostoepäilyjen häivyttäminen. Rope jakaa asiakkaan ostoepäilyt myyntiti-
lanteessa hoidettaviin epäilyihin ja verukkeiksi, jotka voidaan hoitaa vain pikku hiljaa kyp-
syttämällä ja lämmittämällä hanketta (Rope 2003, 72-73). 
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Vuorio (2008, 69) varoittaa tekemästä tuoteoksennusta esitysvaiheessa. Myyjä on saa-
nut oikeat argumentit esitykseensä kartoitusvaiheessa ja esityksessä vastataan asiak-
kaan kysymykseen ”miksi ostaisin”. Vuorion mukaan hyvä myyjä ei vääristele faktoja, 
mutta kuvaa palvelua laatusanoilla. Vuorio kiteyttää hyvän esityksen seuraavasti: kerro 
lyhyesti faktat ja ominaisuudet, myy hyötyjä ja etuja. (Vuorio 2008, 68-69.) 
 
Reillyn mukaan lopetusvaiheen tärkeimmät vaiheet ovat asiakkaan mielipiteiden tiedus-
telu ja pyyntö sitoumuksesta toimintaan. Jos kauppaa ei pyydä, mitään tuskin tapahtuu, 
vaan tapaaminen jää ns. myynninedistämiseksi. Kun asiakas on valmis ostamaan, kaup-
paa tulee pyytää (engl. closing). Asiakas antaa verbaalista tai non-verbaalista indikaa-
tiota, kun hän on valmis etenemään. Tällöin Reilly kehottaakin kysymään mielipidekysy-
myksen (engl. trial question) ja sitoumuskysymyksen (engl. closing question). Mielipide-
kysymys paljastaa, onko asiakas valmis sitoutumaan kauppaan. Jos asiakas epäröi mie-
lipidekysymyksessä (esim. ”mitä olet mieltä”; ”onko tämä se ratkaisu, joka sinulla oli mie-
lessä”; ”hoitaako tämä ratkaisu ongelmanne”), myyjän tulee selvittää syy epäröintiin. Kun 
syy epäröintiin on selvitetty, tulee myyjän hakea asiakkaan sitoumus kauppaan. Reilly 
esittää seuraavia tekniikoita kaupan pyytämiseen (taulukko 13): 
 
Taulukko 13. Kaupan päättämistekniikat (mukaillen Reilly 2010, 212-216) 
 
Oletustekniikka Kauppa on jo tapahtunut 
Yhteenvetotekniikka Päähyötyjen kertaus 
Välitön-hyöty-tekniikka Positiivinen kiire 
Vaihtoehtojen tarjous -tekniikka Asiakas valitsee muutaman vaihtoehdon vä-
liltä 
Fyysinen toiminta -tekniikka Asiakkaalle kynä ja sopimuspaperi 
Suostumustekniikka Lupa pyydetään ylempää organisaatiossa 
Suoratekniikka Suora kysymys toiminnalle 
Viivytystekniikka Esitä mielipidekysymys uudestaan ja selvitä 
syyt epäröinnille 
Tulevaisuustilaus -tekniikka Seuraava tilaus meille ja seuranta 
Jos/koska -tekniikka Onko yhteistyö ”jos” vai ”koska”? 
  
Esitys on kolmas vakuuttelustrategian osa Reillyn arvomyynnin viitekehyksessä. Tätä 
vaihetta ei tule sotkea mekaaniseen myyntiesitykseen. Asemointi ja erottautuminen ovat 
enemmän markkinointia ja esitysvaihe varsinainen asiakkaan kanssa kasvokkain tapah-
tuva taktinen vaihe. Reilly on jakanut esitysvaiheen kolmeen osaan: 1) myyjän viestin 
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täytyy reflektoida ostajan henkilökohtaisen arvottamisen kanssa, 2) myyjän tulee ottaa 
hyöty luomastaan arvosta ja 3) myyjän tulee osata demonstroida ratkaisunsa luoma 
arvo. (Reilly 2010, 105.) 
 
Kuinka myyjän viesti reflektoi asiakkaan henkilökohtaisen arvomäärityksen kanssa? 
Lähtökohdaksi Reilly tarjoaa (2010, 106) ajatustapaa, että myynti on aina asiakasfoku-
soitunutta. Keinoja viestin personalisointiin: analogioiden käyttö (käyttämällä analogioita 
ikään kuin pyydät asiakasta tekemään ratkaisuja, joita he ovat jo tehneet), ostajan avain-
sanojen toistaminen omassa esityksessä, ostajan tarpeisiin ja haluihin vastaaminen, rää-
tälöinti (asiakkaan itsestään välittämän viestin hyödyntäminen) ja lupa ostaa (jotkut asi-
akkaat tarvitsevat pientä tönäisyä saadakseen aikaiseksi ostopäätöksen). 
 
Havaitun arvon maksimointi on esitysvaiheen toinen kohta. Tämä kohta on nopea tapa 
tehdä positiivinen vaikutus esitykseen. Reilly ehdottaa (2010, 108-110) seuraavia toi-
menpiteitä: meikkaus (materiaalien viimeistely), lisäarvojargonia (toiston vaikutus), va-
litse positiiviset myyntisanat, hinnan esittäminen varovaisesti (hintaa esittäessä katso 
asiakasta silmiin ja sano: hinta on... – listahinnoista ja ”sinun hinnastasi” puhuminen an-
tavat huonon mielikuvan), pitkän aikavälin ratkaisun esittäminen asiakkaan ostopolkua 
mukaillen (ratkaisu tukee asiakasta koko prosessin ajan), ratkaisuehdotuksen viimeistely 
(toimita ratkaisuehdotus henkilökohtaisesti ja täydennä tarjoustasi tuottamallasi arvolla). 
 
Kolmas ja viimeinen vaihe esitysvaiheessa on myyjän tuottaman arvon demonstrointi. 
Seuraavilla ehdotuksilla Reilly (2010, 111-114) kehottaa perustelemaan myyjän tuotta-
man arvon: demonstroi mahdollisuusarvo ja mahdollisuuskustannus (mahdollisuusarvo 
on se, mitä asiakas voi tehdä palvelusi avulla, mitä ongelmia hän voi ratkoa avullasi – 
mahdollisuuskustannus on se kustannus, jonka asiakas joutuu ”maksamaan”, jos hän 
jättää palvelun ostamatta), keskustele synergiasta, myy investointiarvoasi (osto on asi-
akkaalle joko investointi tai kustannus – puhu aina palvelun investointihyödyistä), myy 
kaikkia kolmea arvon dimensiota (kuinka myyjän palvelu, yritys ja myyjä itse tyydyttää 
ostajan tarpeet), käytä visualisointia palvelusi tuottamasta arvosta (sisällytä kokonais-
hintaan tuottamiesi osapalveluiden arvo – visualisoi mitä mikin vaihe maksaa), esitä tuot-
tamasi arvo vielä vertailutaulukossa (ostohinta saattaa olla kovempi kuin kilpailijalla, 
mutta kokonaniskustannus arvoa tuottavassa palvelussa pienempi). 
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4.6 Hintaneuvottelut 
 
On selvää, että myytävän palvelun hinta kiinnostaa ostajaa. Vaikka myyntiprosessi olisi 
kuinka arvoa tuottavaa ja prosessi etenisi jouhevasti, ennen ostoa hinta tulee tavalla tai 
toisella esille. Kuinka myyjä voi tahdikkaasti luoda arvoa ostajalle vaarantamatta kat-
teita? Ahearne ja muut (2010, 294-295) antavat seuraavia ohjeita käsittelemään ostajan 
hintahuolia: selvitä hintahuolet kysymyksillä (mitä asiakas todella sanoo), lisää arvoa 
joukolla tyytyväisyystekijöitä (asiakkaat aidosti arvostavat hyvää palvelua, luotettavaa 
myyjää ja yritystä), älä tee hinnasta focal point –kohtaa myyntiesitykseesi (älä tuo hintaa 
esille liian aikaisin neuvotteluissa – paras hetki hintaneuvotteluille on, kun palvelun omi-
naisuudet ja asiakasedut on käsitelty), älä pyydä hintaa anteeksi (esitä hinta itsevarmasti 
ja luonnollisesti – kerro kuinka sinä ja yrityksesi tuottavat arvoa asiakkaalle), tuo esille 
hinnan ja laadun suhde (hyvää laatua ei koskaan saa halvimmalla hinnalla – tuo aina 
esille arvonlisäominaisuudet, jotka luovat eroa hintaan), selitä ja demonstroi ero hinnan 
ja kustannusten välillä (hinta on se summa, jonka asiakas maksaa palvelusta – kustan-
nus on se, mitä asiakas maksaa palvelusta pitkässä juoksussa). 
 
Henkilöstöpalveluita ajatellen Ahearne ja muiden teoksen  hintaneuvotteluiden viimeinen 
kohta, hinta vs. kustannus –kohta on mielenkiintoinen. Yhteyshenkilöiden, joita ovat 
usein toimitusjohtajat, rekrytoivat esimiehet ja henkilöstöjohto, oma työaika on kallista ja 
työmarkkinoiden raskaasta sääntelystä johtuen rekrytointiprosessiin ja työsuhteiden sol-
mimiseen liittyy paljon byrokratiaa ja pakollisia ja aikaa vieviä toimenpiteitä. Kustannus 
rekrytoinnista tai työvoiman vuokrauksesta ei ehkä tunnukaan enää niin kovalta, kun asi-
akkaalle avataan kattavasti kaikki työ ja osaaminen mitä prosessi kätkee alleen. Kuvi-
ossa 22 yksinkertaistettu jäävuorimalli lisäarvoista, joita henkilöstöpalvelut kätkevät hin-
nan alle. 
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Kuvio 22. Hinnoittelun jäävuorimalli (tutkijan tekemä kuva) 
 
Kuvio 22 mukailee klassista TCO-mallia (engl. Total cost of ownership). Jäävuorimalli on 
kulunut ja kliseinen, mutta toisaalta se tuo hyvin esille hintaneuvotteluiden dilemman: 
ostotilanteessa asiakas helposti näkee vain hinnan eikä sitä, mitä hän saa vastineeksi 
investoinnilleen. Varsinkin arvomyynnissä myyjän täytyy osata tehdä myyntiprosessi 
pala palalta niin, että hintaneuvotteluissa asiakkaalla on jo valmiiksi selkeä ja positiivinen 
mielikuva palvelusta, yrityksestä ja myyjän ominaisuuksista ja osaamisesta. 
 
Reilly (2010, 24-25) on listannut seuraavia hintafaktoja: Brändi kertoo aina laadusta ja 
tukee korkeampaa hintaa, markkinajohtaja voi laskuttaa enemmän kuin kilpailija, jos las-
kutat enemmän – asiakas odottaa enemmän arvoa vastineena, ostajat ovat hintatietoi-
sempia välttämättömyyksien kuin hienouksien suhteen. Nämä faktat tiedostamalla, 
myyjä voi tehdä parempia päätöksiä liittyen hinnoitteluun. 
 
Hinta 
Prosessit 
Osaaminen Resurssi 
Joustavuus 
Sääntely 
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Reilly (2010, 109) kehottaa esittämään hinnan vain ja ainoastaan yksinkertaisella tavalla: 
”Hinta on...” – muut tavat, kuten sinun hintasi on... tai listahintamme on... antavat epä-
määräisen ja epäluotettavan kuvan hinnoittelusta. 
 
Asiakkaan vastaväitteisiin liittyen hinnoitteluun, Reilly (2010, 225) opastaa ensin selvit-
tämään todellisen syyn vastaväitteen takana. Ennen kuin myyjä voi vastata vastaväittee-
seen, tulee ymmärtää asiakkaan näkökulma ja se, onko kyseessä todellinen vai teennäi-
nen vastaväite.  
 
Alla taulukossa 14 esitetään Reillyä (2010, 226-228) mukaillen seitsemän vaihtoehtoista 
keinoa myyjälle vastaamaan asiakkaan hintaväitteisiin. 
 
Taulukko 14. Hintavastaväitetekniikoita (mukaillen Reilly 2010, 226-228). 
 
Alennus Sitoumus ostaa ensin, aikamääre 
Muuta pakettia Lisää tai poista jotain palvelusta 
Selitä tuottamasi arvo VIP-lista, iteroi uudestaan arvosi 
Argumentoi asiakkaan näkökulmasta Hintavastaväite ostoperusteluksi 
Ostajan vakuuttelu Takuut ja sitoumus 
Palaa myöhempänä Hintakeskustelut vasta lopuksi 
  
 
Näillä tekniikoilla myyjä saa työkaluja käsittelemään asiakkaan esittämiä vastaväitteitä 
liittyen hintaan. Yhteistä kaikille tekniikoille on se, että tarveanalyysi on huolellisesti teh-
tynä ja annettu hinta vastaa tarjottua palvelua. Jos hinta on tällöin asiakkaalle liian kor-
kea, myyjän voi pohtia alennusta (hintaa alennetaan vain, jos asiakas antaa sitoumuksen 
ostaa alennetulla hinnalla), myyjä voi muuttaa tarjouksen sisältöä vastaamaan asiak-
kaan budjettia, myyjä voi antaa takuita ja vakuuksia.  
 
4.7 Jälkimarkkinointi 
 
Vaikka rajasinkin olemassa olevat asiakkuudet kehittämistyöni ulkopuolelle, termi jälki-
markkinointi liittyy myös uusasiakashankintaan. Nyt kontekstina on vain uusille asiak-
kaille tehtävä jälkimarkkinointi (yhteydenpito) asiakaskäynnin jälkeen. Reillyn (2010, 
234-235) ohjeet tähän on: puolita asiakkaan esittämä aikaraami yhteydenpidolle, etsi 
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aina lupaa seurannalle, pidä yhteyttä erilaisista syistä, selvitä asiakkaalle sopiva ajan-
kohta seurannalle, tee itsellesi selväksi montako kertaa teet seurantaa; missä vaiheessa 
asiakkuus muuttuu kylmäksi, ole innovatiivinen seurantaideoiden kanssa. 
 
Toinen merkittävä seurannan vaihe on itsereflektointi asiakaskäynnin jälkeen. Reilly 
(2010, 232-233) kehottaa analysoimaan seuraavia asioita: olinko keskittynyt, toimiko dia-
logi, toimiko kemia, saavutinko tavoitteeni tapaamisella? Jälkimarkkinoin vaiheeksi Reilly 
nostaa myös seuraavan aktiviteetin sopimisen asiakkaan kanssa; uusi tapaaminen tai 
muu sopimus asiakkaan kanssa säästää valtavasti aikaa. 
 
4.8 Arvon kommunikointi asiakkaalle 
 
Reilly (2010, 61) kirjoittaa, että kaikkia asiakkaita ei voi lähestyä samalla viestillä, se olisi 
myyjäfokusoitunutta ajattelua. Toiset myyjät kärsivät Mount Everest –ilmiöstä: he jahtaa-
vat kauppaa vain koska kaupan mahdollisuus on olemassa. Kaikki kauppa ei ole kan-
nattavaa ja näin ollen suspektointi tulee tehdä huolella, jotta myynnin kallista aikaa ei 
mene hukkaan ja prosessi olisi mahdollisimman tehokas. On tärkeätä pohtia miten tuot-
tamamme arvo kommunikoidaan prospektiasiakkaalle, jotta osaamme viedä keskustelua 
perinteisestä hintakeskiöstä kohti asiakkaan kokemaa arvoa. 
 
Reillyn arvomyynnin myyntiprosessi tarjoaa kontekstin lisäarvoa asiakkaalle tuottavasta 
myyntityöstä. Uusasiakashankinnassa myyntistrategioita olivat fokusointi (vaiheinaan ti-
lin valinta, tilin avaaminen ja tilin ymmärtäminen) ja vakuuttelu (asemointi, differointi ja 
esittely). Arvomyynnin kontekstin lisäksi tarvitaan arvomyynnin kontentti eli sisältö; miten 
asiakkaan kanssa kommunikoidaan pitkin prosessia, jotta myyjän viesti on yhtenäinen ja 
linjassa arvomyynnin filosofian kanssa. Tätä mittavaa työtä ei onneksi tarvitse alusta läh-
tien itse työstää, sillä paljon löytyy valmiita materiaaleja kohdeyrityksen koulutusmateri-
aaleista, intrasta ja myyntiesityksistä, mutta viestin yhtenäistäminen ja terävöittäminen 
on paikallaan. 
 
Asiakasviestintä on tärkeä osa arvomyyntiä. Reilly (2010, 45-56) kirjoittaa arvomyynnin 
näkökulmasta asiakasviestinnän olevan kampanja, jossa asiakasta valmistellaan valit-
semaan juuri minun arvoa lisäävä ratkaisuni. Asiakasviestinnän kristallisoimiseksi Reilly 
kehottaa tekemään sisäisen arvoauditoinnin. Tähän arvoauditointiin kuuluvat 1) arvon 
kolmen dimension opiskelu ja määrittely: palveluni, yritykseni ja minä. Toinen metodi on 
2) asiakkaan kriittisen ostopolun opiskelu oman palvelun näkökulmasta. Kolmas metodi 
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on 3) vapaamuotoinen aivoriihi, jossa listataan määrälliset (mitä teemme asiakkaan 
eteen) ja laadulliset (keitä me olemme) arvot. Tämän harjoitteen avulla voi muodostaa 
asiakasviestintätyökaluja: 1) ainutlaatuinen myyntiväittämä (eng. Unique Selling Points - 
USP) ja 2) arvolupaus (engl. value proposition). Teen harjoitteet kenttävaiheessa ja ra-
portoin ne toimintatutkimukseeni. Arvolupaus on arvomyynnissä niin merkittävä tekijä 
(ks. Frost & Sullivanin arvomyyntiprosessi kuvio 9), että haen teoriasta lisää malleja täy-
dentämään Reillyn arvoauditointia. Ainutlaatuinen myyntiväittämä sen sijaan on hyvin 
yritysspesifinen ja käytänkin siinä lähteenä yritykseni olemassa olevia lähdemateriaaleja. 
 
4.8.1 Arvolupaus (value proposal) - teoriaa 
 
Ainutlaatuinen myyntiväittämä ja arvolupaus on luonnollisesti tämän kokoluokan yrityk-
sellä olemassa. Me emme voi lähteä keksimään näitä asioita uudelleen, mutta voimme 
mukauttaa sanomaa kotimaan markkinoille sopivammaksi ja kiteyttää ja yhtenäistää 
viestiämme. 
 
Arvolupauksen analysointiin ja kiteyttämiseen käytän kohdeyrityksen koko Suomen or-
ganisaation tekemää kyselylomaketta. Teoriana kyselylomakkeelle toimii Bernardan ja 
muiden kirja Value proposition design (2014). 
 
 
 Arvokartta     Asiakasprofiili 
 
Kuvio 23. Arvolupauksen luominen (Bernarda ja muut 2014, 7-9). 
 
Bernarda ja muut (2014, 7-9) kirjoittavat arvolupauksen luonnille seuraavaa teoriaa: luo 
ensin arvokartta ja kohdista tämä kartta asiakasprofiiliin. Arvokarttaan listataan kolme 
asiaa: 1) yrityksen kaikki palvelut ja tuotteet, 2) tuskan helpottajat – kaikki asiat, joilla 
Yhdistä 
Kivut 
Asiakkaan 
tehtävät 
Hyödyt 
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yrityksen palvelut helpottavat asiakkaan ongelmia, 3) hyödyn luojat – miten asiakas hyö-
tyy yrityksen palveluista. Tämän jälkeen luotu arvokartta kohdennetaan asiakasprofiiliin. 
Tähän profiiliin kuuluu myös kolme asiaa: 1) asiakkaan tehtävät – mitä asiakas tekee 
työkseen, 2) kipupisteet – asiakkaan riskit ja esteet, 3) hyödyt – mitä asiakas haluaa 
saavuttaa ja mitä konkreettisia hyötyjä asiakas etsii. (Bernarda ja muut 2014, 7-9.) 
 
4.8.2 Ainutlaatuinen myyntiväittämä (USP) 
 
Ainutlaatuisen myyntiväittämän rakentaminen liittyy oleellisesti myyntityöhön. Tämä väit-
tämä erilaistaa yrityksen muista saman alan kilpailijoista. Ison konsernin ainutlaatuinen 
myyntiväittämä on listattuna konsernin markkinointiosaston toimesta. Tässä työssä kes-
kitymmekin terävöittämään ja valitsemaan kohdeyrityksenä olevalle konsernin liiketoi-
mintayksikölle sopivaa myyntiväittämää.  
 
Ainutlaatuinen myyntiväittämä koostuu kolmesta osasta: 1) palveluni, 2) edustamani yri-
tys ja 3) minä henkilökohtaisesti. Yritys X:n ainutlaatuiset myyntiväittämät muodostamme 
olemassa olevien lähdemateriaalien pohjalta työpajana. Liite 2 (salattu) sisältää konser-
nimme USP:t, joista muokkaamme ja kiteytämme myös omamme.  
 
4.9 Vaihtoehtoisia myyntistrategioita ja myyntitekniikoita 
 
Vaihtoehtoiset myyntistrategiat (arvomyynnin ”kilpailijat”) on mielekästä käsitellä, sillä yk-
sikään myyntitilanne ei ole identtinen toisen kanssa. Myyjä voi yrittää käyttää kaiken am-
mattitaitonsa tehdäkseen arvoa asiakkaalle esimerkiksi kehittämällä asiakkaan proses-
seja, mutta viimekädessä asiakas aina valitsee, mitä hän tarvitsee ja mitä ostaa. Kuten 
on tullut jo aikaisemmin todettua, arvomyynti ei sovi kaikille asiakkaille eikä se sovi kai-
kille myyjille. Siksi on hyvä tunnistaa myös muita tilanteeseen kulloinkin parhaiten sovel-
tuvia myyntistrategioita. 
 
Myyntikirjallisuus tuntee myyntistrategian lisäksi lukuisia myyntitekniikoita. Nämä eivät 
ole toisistaan irrallisia asioita, joten myyntitekniikoita voisi pitää enemmän yksittäisen 
myyjän työkaluina saavuttaa haluttuja tuloksia myyntikäynneillä ja myyntistrategia on 
taas enempi yrityksen johdon valitsema strategia johtaa ja ohjata myyntiä. Vahvaselkä 
(2004, 179) kirjoittaa myyntitekniikalla ymmärrettävän myyjän henkilökohtaista toiminta-
tapaa myyntitapahtuman eri vaiheissa. Mielenkiintoista ja kuvaavaa on, että kumpikaan 
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arvomyyntiin puhtaasti keskittynyt lähteeni (Reilly, 2010 ja Kaario ja muut, 2004) ei kom-
mentoi myyntitekniikoita. Tulkitsen tämän niin, että arvomyynnissä myyntitekniikka su-
lautuu myyntistrategian alle ja kukin myyjä käyttää hänelle luontaisesti sopivaa myynti-
tekniikkaa. Myyntitekniikka itsetarkoituksena olisi asiakkaan manipulointia ja tuskin joh-
taisi hyviin tuloksiin. Tekniikoiden käyttö kaupan päättämisessä sen sijaan on mielestäni 
perusteltua; kaupan pyytäminen on tunnetusti myyjälle hankalaa ja selkeänä ennalta 
harjoiteltuna teknisenä suoritteena tämä tärkeä vaihe toteutuu laadullisesti hyvin ja sys-
temaattisesti aina asiakaskäynnin aikana. 
 
Erilaisten myyntistrategioiden kehityksessä on syytä katsoa lyhyesti historiaan: 1980-
luvulla asiakas oli kuningas ja näihin aikoihin alkoi yrityksissä myyntitaustaiset henkilöt 
kivuta korkeimmille johtopaikoille. 1990-luvun alussa kumppanuuskeskeinen myyntiajat-
telu alkoi ja vuosikymmenen puolessa välissä oli lisäarvo- ja ratkaisukeskeisen myynnin 
vuoro (Parviainen 2013, 30-32). Yleisesti ottaen myyntistrategioita tunnetaan kolmenlai-
sia: tuotemyynti, ratkaisumyynti ja arvomyynti (Kaario ja muut 2004, 56-59). Tilanne asia-
kastapaamisella saattaa keikahtaa nopeastikin tarveanalyysiä tehtäessä ja siksi onkin 
tärkeätä hallita kaikki kolme myyntistrategiaa. On myös loogista edetä uusien asiakkai-
den kanssa hitaasti ja usein yhteistyö alkaakin yksinkertaisella palvelulla ja asioiden ede-
tessä suopeasti, on yhteistyötä mahdollista syventää enemmän ratkaisu- ja arvopuolille. 
 
Mistä sitten tietää, millainen myyntistrategia sopii millekin asiakkaalle. Myynnille on 
haastavaa valmistautua laadukkaasti asiakaskäyntiin, kun kesken käynnin myyntistrate-
gia saattaa vaihtua lennosta. Kaario ja muut (2004, 32) ovat tehneet listauksen (taulukko 
15) helpottamaan sopivan myyntistrategian valitsemista asiakkaan tarpeiden identifioin-
nin perusteella. 
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Taulukko 15. Myyntistrategiat asiakkaan näkökulmasta (Kaario ja muut, 2004, 32). 
 
 
Itsenäinen Asiantuntemusta 
tarvitseva 
Lisäarvoa tarvitseva 
Tiedot palvelusta Asiakkaalla on riittä-
västi tietoa tuotteesta 
ja sovelluksesta 
Toimittajalla on pa-
rempi tietämys palve-
lun alalta 
Toimittajalla on pa-
rempi tietämys sovel-
luksen käytöstä ja ta-
loudellisista vaikutuk-
sista 
Hinnan merkitys 
asiakkaalle 
Kiinnostunut tuote-
kustannuksista 
Kiinnostunut koko-
naiskustannuksista 
Kiinnostunut pitkän 
aikavälin kokonais-
kustannuksista ja ta-
loudellisesta lisäar-
vosta 
Suhtautuminen yh-
teistyöhön 
Haluaa pysyä etäällä Yhteistyöhaluinen ra-
jatulla alueella 
Avoin asenne - val-
mis hyödyntämään 
toimittajan asiantun-
temusta laajasti 
Luottamus toimitta-
jaan 
Luottaa tuotteeseen Luottaa toimittajaan Luottaa toimittajaan 
useiden eri toiminto-
jen yhteistyökumppa-
nina 
Halukkuus jakaa lii-
ketoimintaa koske-
vaa tietoa 
Ei halua jakaa tietoa Jakaa tietoa tiettyyn 
toimintoon liittyen 
Valmis jakamaan tie-
toa paremman tuoton 
toivossa 
 Tuoteostaja Ratkaisujen hankkija Arvon hankkija 
 
Taulukko 15 antaa hyvin osviittaa mihin koriin potentiaalinen asiakas sijoittuu, kun myynti 
tekee tarveanalyysiään. Mitä aikaisemmassa vaiheessa myyjä pystyy luotettavasti kate-
gorisoimaan asiakkaan, sitä helpompi myyjän on valmistautua varsinaiseen asiakas-
käyntiin. Usein nämä asiat tulevat kuitenkin esille vasta asiakaskäynnillä ja siksi on hyvä 
osata vaihtaa myyntistrategiaa lennosta. Kaario ja muut (2004, 34-36) kirjoittavat, että 
tuotemyynti on oikea strategia, kun asiakas osaa käyttää ehdotettua tuotetta itsenäisesti. 
Ratkaisumyyntiä suositellaan silloin, kun asiakkaat eivät etsi pelkkiä tuotteita vaan koko-
naisratkaisuja jonkin määrätyn tarpeen täyttämiseksi. Arvomyynnissä asiakas uskoo, 
että toimittaja pystyy kehittymään monien eri toimintojen yhteistyökumppaniksi ja että 
liikesuhde merkitsee kumppanuutta yhteisen menestyksen saavuttamiseksi. Asiakas on 
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tällöin arvonhankkija, joka on valmis käyttämään hyväksi toimittajan tietämystä ja myös 
maksamaan siitä. (Kaario ja muut 2004, 34-36.) 
 
Tunnetuimmat myyntitekniikat on perusteltua käydä läpi, jotta kehityshankkeeseeni osal-
listuvat myyjät voivat niihin tutustua, lukea läpi ja adaptoida omaan käyttöönsä soveltuvin 
osin. Myös myyntiprosessin nykytila-analyysissa kävi ilmi, että kaupan päättäminen on 
hankala tilanne myyjälle. Tätä tilannetta voi harjoitella myyntitekniikoilla. On toki niinkin, 
että tietyt asiakkaat edellyttävät, että myyjä hallitsee yleisiä myyntitekniikoita ja niiden 
avulla vie asiakastapaamista johdonmukaisesti eteenpäin. Vahvaselkä on koonnut kir-
jassaan (2004) yleisimpiä myyntitekniikoita yhteen. Niitä ovat: soittorasiateoria, AIDA- ja 
DABA-kaavat, painonappi, Grid, ongelmanratkaisutekniikka, suppilointimalli ja neliöjuu-
riteoria. 
 
Soittorasiateoria on puhelinmyyntiin räätälöity malli, jossa myyjällä on alusta loppuun 
valmiiksi kirjoitettu myyntipuhe. AIDA koostuu termeistä huomio (engl. Attention), mie-
lenkiinto (engl. Interest), ostohalu (engl. Desire) ja toiminta (engl. Action). DABA taas, 
jotta yritykseni koulutusmateriaaleissa tarjotaan yrityksessäni myynnin konventioksi, 
koostuu termeistä tarpeen määritys (ruots. Definition), hyväksyminen (ruots. Accepte-
ring), ostohalu (ruots. Begär) ja kaupan päätös (ruots. Avslutning). Molemmissa näissä 
porrasmalleissa on ideana ohjata asiakasta kohti kauppaa rajaamalla asiakkaan toimin-
tamahdollisuuksia porras portaalta hyödyntämällä asiakkaan alussa kertomia haluja ja 
toiveita ja käyttämällä suostuttelua. Painonappitekniikassa myyjä etsii keskustelemalla 
asiakkaan heikon kohdan ja ikään kuin napin painalluksesta kertoo myyvänsä tuotteen 
tai palvelun tuoman hyödyn tähän pulmaan. Grid-tekniikassa myyjälle määritellään myy-
jätyyppi ja tämän pohjalta hänelle laaditaan henkilökohtainen koulutusohjelma. Ongel-
manratkaisutekniikassa myyjä ei keskity asiakkaan heikkouksien etsimiseen vaan yrittää 
selvittää ja ratkaista asiakkaan todelliset ongelmat. Tekniikassa myyjän tulee olla tuo-
tealansa todellinen asiantuntija ja pyrkimyksenä on pitkäaikaiset kanta-asiakas suhteet. 
Neliöjuuriteoriassa ensin kartoitetaan asiakkaan kanssa nykytilanne ja puutteet. sitten 
pohditaan yhdessä puutteiden aiheuttamat ongelmat. Tämän jälkeen myyjä esittää rat-
kaisunsa asiakkaan ongelmiin ja ratkaisunsa edut ja hyödyt (Vahvaselkä 2004, 180-
185). 
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4.10 Aikaisempaa tutkimusta aiheesta 
 
Tässä luvussa käyn läpi aikaisempaa myyntitutkimusta ja tutkimusten tuloksia. Myyn-
nistä on tehty lukuisia tutkimuksia ja pitäydynkin nimenomaan arvomyynnin ja asiak-
kaalle arvoa tuottavan tutkimuksen puitteissa niin, että fokuksena on koko myyntiproses-
sin tai selkeästi jonkin prosessin osan kehitystyö tai –idea. 
 
Ville Wikströmin rakensi Helsingin yliopistolle tekemässään pro gradu -työssään Building 
a value-based sales concept: A case study from integrated facility services (2010) toi-
minnallisen arvopohjaisen myyntikonseptin tapaustutkimusyritykselleen. Wikström linkit-
tää tutkimuksessaan arvoanalyysityökalun ja löydökset edustamansa yrityksen myynti-
prosessiin luoden näin tarkemman ja yksityiskohtaisemman myyntiprosessin. Löydös-
tensä perusteella hän suosittelee yritykselleen yhteistä ja jaettua ymmärrystä arvosta, 
rakentamaan referenssitapauksia, käyttämään tätä arvopohjaista työkalua ja yhdenmu-
kaistamaan konsernin eri yksiköiden toimintaa. (Wikström 2010.) 
 
Sini Jokiniemi tarkasteli Turun yliopiston väitöstutkimuksessaan “Once again I gained so 
much” – Understanding the value of business-to-business sales interactions from an in-
dividual viewpoint (2014) arvon syntymistä, arvostamista ja hyödyntämistä myyntitilan-
teissa. Jokiniemen mukaan yritysjohdon tulisi ymmärtää paremmin myyntitapaamisten 
arvo ja yritysten tulisi johtaa myyntitapaamisia pikemminkin pääomana, joka tarjoaa ar-
voa usealle eri hyödynsaajalle. (Jokiniemi 2014.) 
 
Antti Piiran opinnäytetyö Jyväskylän ammattikorkeakoululle (yamk) Selling value with the 
business solutions. Konica Minolta business solutions Finland Ltd. (2013) käsitteli yrityk-
sen tavoitteen mukaista kehitystä tuotemyynnistä ratkaisumyyntiin. Näin ollen kirjoittaja 
vetää yhtäläisyysmerkit ratkaisumyynnin ja arvomyynnin välille. Piiran mukaan matka 
ratkaisumyyntiin on haasteellinen ja tiedonjakaminen eri tiimien välillä (myynti, markki-
nointi, tuotanto) pitäisi parantua ja markkinoinnin ja myynnin koulutuksia tulisi kehittää. 
(Piira 2013.) 
 
Aberdeen Group teki tutkimuksen Value-based selling: Building a best-in-class capability 
for sales effectiveness (2011) kyselytutkimuksena 214:lle organisaatiolle. Tutkimuk-
sessa he jakoivat organisaatiot kolmeen kastiin (luokan parhaat, toimialan keskiverto-
suoriutujat ja perässähiihtäjät) käyttämänsä PACE-benchmarking –metodologian mukai-
sesti (PACE: Pressures, Actions, Capabilities, Enablers). Parhaat suoriutujat osasivat 
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selkeästi kiteyttää ratkaisunsa ominaisuudet ja hyödyt taloudelliseksi arvoksi asiakkaalle 
(ks. arvolupaus). Myyntiprosessin osalta tutkimus näytti, että parhailla organisaatiolla on 
muodollinen myyntiprosessi, joka sisältää selkeät askeleet, aktiviteetit ja työkalut vahvis-
tamaan asiakkaalle tuotettua arvoa. (Aberdeen Group 2011.) 
 
4.11 Oppiminen 
 
Uuden tiedon omaksuminen, uusien toimintamallien sisäistäminen ja käyttöönotto ja op-
piminen ovat kehitystyössäni vahvasti läsnä. Ohjaamani myynnin viikkopalaverit, kon-
sernin räätälöidyt koulutukset ja teeman perusteella valitut ulkopuoliset koulutukset pe-
rustuvat kaikki oppimiseen. Siksi on perusteltua tutustua myös oppimisen teoriaan ja 
pohtia millaisia oppijia me olemme. 
 
Viitekehyksenä käytän Otalan osaamispääomastrategia prosessina – suunnittelusta to-
teutukseen –mallia (ks. kuvio 24). Malli on käyttökelpoinen kehitystyöni edellyttämän op-
pimisen prosessiluonteisuuden vuoksi. Koko kehitystyöni ajan teoriasta haetaan sykli-
sesti uusia toimintamalleja, toimintamalleja viedään käytäntöön ja toimintaa reflektoi-
daan ja mitataan. 
 
 
Kuvio 24. Osaamispääomastrategia prosessina – suunnittelusta toteutukseen (Otala 2008).  
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Kohdeyrityksen visio on olla menestynein henkilöstöpalvelutalo Pohjoismaissa, strategi-
nen tavoite tuotejohtajuus erikoistumisen kautta ja ydinosaaminen ja kilpailuedut ovat 
erikoistuminen ja luotettavuus. Yrityksen arvot ”sitoutunut”, ”kuunteleva” ja ”ratkaisukes-
keinen” välittävät osaamisen tarvetta. Varsinkin arvo kuunteleva pitää sisällään viestin 
jatkuvasta kehittymisestä ja uuden oppimisesta. 
 
Otalan mukaan (2008, 65) osaaminen syntyy oppimalla. Mitä nopeammin osaaminen 
vanhenee, sitä tärkeämpää on oppiminen. Oppiminen on Otalan määrityksen mukaan 
pysyvä muutos ihmisen tai organisaation toiminnassa ja ajattelussa. Arvokas implisiitti-
nen tieto on vuosien varrella turhan helposti päässyt karkaamaan kohdeyrityksestä ulos. 
Tähän vastaan työssäni kiinnittämällä enemmän huomiota CRM-ohjelmiston hyödyntä-
miseen ja dokumentaatioon. Otalan mukaan (2008, 66) aikuisiän oppiminen perustuu 
konstruktivistiseen oppimiskäsitykseen, jossa aiempi kokemus ja tarve on tärkeässä roo-
lissa. Myös motivaatiolla, kanssaoppijoilla ja ympäristöllä on tärkeä rooli. Kehitystyössäni 
oppimisen, kehittymisen ja innovatiivisuuden tukeminen ovat merkittäviä tekijöitä.  
 
Kehitystyöni antaa kasvot osaamisstrategian keskeiselle sisällölle, sillä onhan myynnilli-
syys ja erikoistuminen koko kohdekonsernin strategian keskiössä. Kehusmaan (2013a) 
opintomateriaalien mukaan osaamisstrategian keskeisen sisällön tulisi sisältää tavoit-
teet, osaamistarpeiden priorisointi, mallit (joilla valittu osaaminen hankitaan), keinot 
(joilla osaamista kehitetään itse), osaamiskumppanistrategia ja rajanvedot suljetun ja 
avoimen osaamisen kehittämisen ja hallinnan suhteen. 
 
Käytän lisäksi myyntikoulutusten vaikutusten evaluoinnissa hyödyksi Donald Kirkpat-
rickin klassista neliportaista mallia: 1) intervention aikaansaama reaktio, 2) oppiminen, 
3) käyttäytymisen muutos ja 4) tulokset (Kirkpatrick Partners 2015).  Arvioin koulutusten 
yhteisvaikutuksen aiheuttaman reaktio osallistujissa, tämän jälkeen arvioin oppimista; 
kuinka paljon tietämys on kasvanut. Sitten arvioin osallistujien käytöstä: miten osallistu-
jien käytös on muuttunut uuden oppimisen myötä. Lopuksi arvioin tuloksia; onko koulu-
tuksista ollut hyötyä osallistujille ja organisaatiolle. 
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Kuvio 25. Kirkpatrickin neliportainen malli koulutusten arviointiin (tutkijan tekemä kuvio). 
 
5 Yrityksen myyntiprosessi – kenttävaihe 
 
Tässä luvussa raportoin kenttävaiheesta: toiminnasta, reflektoinnista ja uudelleen suun-
nittelusta. Kenttävaiheeseen kuuluivat markkinointiviestin työstäminen, myyntiprosessin 
eri vaiheiden käytännön työ ja osallistuminen teemoitettuihin myynnin koulutuksiin. Lu-
vussa 3.11 avasin osallistujien rooleja kenttävaiheessa taulukon muodossa (ks. taulukko 
5, s. 35). Arvolupauksen kiteytykseen osallistui kohdeyrityksen koko operatiivinen hen-
kilöstö. Muuhun markkinointiosuuteen osallistui lisäkseni Helsingin toimiston myyntitiimi 
(myyjä A ja myyjä B). Myyntiprosessin kenttävaiheeseen (potentiaalisten asiakkaiden 
etsintä, kontaktointi ja asiakaskäynti) osallistui lisäkseni niin ikään myyjä A ja myyjä B. 
Myynnin koulutukset ja niihin osallistujat olen esittänyt luvussa 3.12 Koulutukset (ks. s. 
35). Kenttävaihe tapahtui syklisesti ajalla lokakuu 2014 – maaliskuu 2015 (pl. työpaja 
arvolupauksen luomiseksi, joka oli jo tammikuussa 2014). 
 
5.1 Markkinoinnin osuus 
 
Aloitimme kenttävaiheen loogisesti asiakaskommunikoinnin määrittelyllä ja yhtenäistä-
mällä sen arvomyynnin kontekstiin sopivaksi ja sitä tukevaksi. Jokainen yksittäinen 
myyjä luonnollisesti kommunikoi asiakkaiden kanssa omalla yksilöllisellä tyylillään eikä 
arvomyynnin tarkoitus ole istuttaa valmiita korulauseita tai maneereja myyjille. Yhdessä 
luotu paradigma yrityksemme asiakaskommunikaatioon auttaa varmasti hektisissä asia-
Tulokset
Käyttäytyminen
Oppiminen
Reaktio
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kastilanteissa myyjiä valitsemaan sanansa ja välittämään viestinsä arvomyynnin filoso-
fian mukaisesti ja ajan kanssa parantaa tulostamme, kun erotumme kilpailijoistamme ja 
asemoidumme vahvemmin. Myös Kaario ja muut (2004, 45) tarkoittavat tulkintani mu-
kaan juuri tätä toteamalla, että yritykset ovat siirtymässä yhtenäisesti määriteltyihin pro-
sesseihin ja työkaluihin, joilla vauhditetaan strategioiden toteuttamista. Näiden yhtenäi-
sesti määriteltyjen prosessien käyttäminen helpottaa hyväksi havaittujen käytänteiden 
leviämistä ja kompensoi yksilösuoritusten välisiä eroja. 
 
5.1.1 Myynnin kolme dimensiota 
 
Teimme arvoauditoinnin ensimmäisen osan myynnin kolmen dimension analyysi. Palve-
lumme ovat apu rekrytoinneissa, henkilöstövuokraus ja uudelleensijoituspalvelut. Reillyn 
tarkoittaman myynnin kolmen dimension määrittäminen menee yksi yhteen ainutlaatui-
sen myyntiväittämän (ks. esim. Liite 2 – salattu) kanssa, joten yhdistän nämä kaksi har-
joitusta. 
 
Arvoauditoinnin ensimmäinen vaihe on arvon kolmen dimension opiskelu ja pohtiminen. 
Kokoonnuimme myyjä A:n ja myyjä B:n kanssa myynnin viikkopalaverin jälkeen loka-
kuussa 2014. Arvoa tuottavat 1) palvelumme 2) yrityksemme ja 3) minä (asiakasvastuul-
linen myyjä). Reillyn (2010, 48) mukaan tuotteen tai palvelun arvon vaikutusta asiak-
kaalle määritellessä, kannattaa vastata seuraaviin kysymyksiin: miten palvelumme pa-
rantaa asiakkaan voitollisuutta, operaationaalista tehokkuutta, tuottavuutta, suoritusta, 
laatua, turvallisuutta, helppokäyttöisyyttä, luotettavuutta, toiminnan kuluja ja palveluky-
kyä? Miten palvelumme parantaa asiakkaan tuotteita tai palveluita? Onko palvelumme 
asiakkaalle investointi vai kulu? 
 
Parannamme asiakkaidemme voitollisuutta tarjoamalla heille laadukasta henkilöstöpal-
velua ja säästämällä asiakasyritysten esimiesten kallista aikaa. Teemme koko rekrytoin-
tiprosessin tai osan siitä korvausta vastaan ja tarjoamme työllemme takuut. Teemme 
vuositasolla satoja rekrytointeja ja noudatamme konsernimme ISO:9001-laatusertifioitua 
rekrytointiprosessia. Oma henkilökuntamme koostuu koulutetuista ja kokeneista henki-
löstöalan osaajista. 
 
Yrityksemme on noteerattu Tukholman pörssissä vuodesta 1999, ja toimimme pörssiyh-
tiön läpinäkyvyydellä ja toimintamalleilla. Toimimme tarkasti kansallisen lainsäädännön 
mukaan ja hoidamme aina kaikki velvoitteet yhteiskuntaa ja työntekijöitä kohtaan. Tästä 
83 
  
todisteena toimitamme aina tilaajavastuulain mukaiset dokumentit asiakkaillemme ja 
olemme rekisteröityneet tilaajavastuu.fi –palveluun. Lisäksi olemme Suomessa Henki-
löstöpalvelualan Yritysten Liiton (HPL) auktorisoima henkilöstöpalveluyritys ja mukana 
projektissa ”reiluja töitä”. Pohjoismaisessa mittakaavassa yrityksemme on kokoluokal-
taan merkittävä ja tämä näkyy asiakkaalle pysyvyytenä ja varmuutena. Olemme vaka-
varainen yritys, taloutemme on kunnossa ja saamme markkinoilta rahoitusta. 
 
Kolmantena vaiheena kolmen dimension analyysissä on myyjä itse. Siinä myyjä miettii 
omia henkilökohtaisia ominaisuuksiaan ja osaamistaan ja siten paketoi ja valjastaa nämä 
asiakkaan käyttöön. Tämän hyvin henkilökohtaisen harjoitteen jokainen myyjä teki itse-
näisesti ja hyödyntää tätä asiakaskommunikaatiossaan. Alla otteita muistiinpanoistani: 
”asiakasta kuunteleva ja luotettava myyjä”, ammattitaitoinen ja kokenut HR-ammattilai-
nen”, ”asiakkaan liiketoimintaa ymmärtävä, konsultatiivinen myyjä”. 
 
USP:t (lyhenne englannista Unique Selling Points tai Proposition - kääntyy suomeksi 
termiksi erottautumispisteet tai ainutlaatuinen myyntiväittämä). Reillyn (2010, 52) mu-
kaan toimivat USP:t vastaavat seuraaviin kysymyksiin: Olimme ensimmäiset, jotka..., 
Olemme ainoat, jotka... ja Asiakkaiden mielestä olemme ainutlaatuisia, koska... Nämä 
lauseet täydentämällä löydämme erottautumispisteitä. Tämän vaiheen tulokset alalu-
vussa 6.1.2. Myynnin kolmea dimensiota hyödynnämme kaikessa asiakaskommunikaa-
tiossamme asiakaskäynnin sopimisesta asiakastapaamiseen.  
 
5.1.2 Asiakkaan ostoprosessi – aikainen penetraatio 
 
Kuten teoriaosuudessa tuli ilmi, systemaattinen potentiaalisten asiakastilien valinta ja 
opiskelu ovat kriittisiä tekijöitä. Kaikille ei kannata myydä kaikkea, jos haluaa erottua ja 
tehdä tulosta. Arvomyynnille sopivien asiakastilien valinta on pitkä prosessi ja siinä tulee 
seurata arvomyynnin viitoittamaa tietä, mutta yhtälailla relevanttia on ajoitus. Jos asia-
kasyritys on jo ehtinyt spesifioida tarpeensa ja pyytää markkinoilta toimivilta toimittajilta 
tarjouksia, olemme arvomyynnin näkökulmasta jo pahasti myöhässä.  
 
Liiketoiminnan suunnittelupalaverissa kahden kesken toimitusjohtajan kanssa loka-
kuussa 2014 ehdotinkin verkkomarkkinoinnin (hakusanamainonta ja kotisivuoptimointi) 
budjetin nostamista. Keskusteluissa tammikuussa 2015 ehdotin lisäksi investointia uu-
teen prospektointityökaluun nimeltä ProspectEye. Tapasin loppuvuoden 2014 aikana lii-
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dinhallintaan liittyvien palveluiden konsultteja ja tämä palvelu sopii meille hyvin arvo-
myyntiä tukemaan. Sähköisen liidinhallintatyökalun avulla voimme kartoittaa verkkolii-
kennettä kotisivuillamme ja näemme kävijöiden mielenkiintoa palveluitamme kohtaan. 
Tämä ratkaisu lisää mahdollisuuttamme kontaktoida aikaisessa vaiheessa yrityspäättä-
jiä, jotka vasta kartoittavat tietoa mahdollisista alamme palveluntarjoajista. Palaan työ-
kalun käytön tuomiin kokemuksiin ja tuloksiin luvussa 6 Kehittämistehtävän tulokset. 
 
Asiakkaan ostoprosessia käsiteltäessä lokakuussa 2014 2014 myynnin palaverissa myy-
jämme korostivat asiakaskenttämme moninaisuudesta johtuvaa todella laajaa kirjoa eri-
laisia ostoprosesseja. Näin ollen tulimme siihen johtopäätökseen, että ainoa tehokas 
keino ymmärtää asiakkaan ostoprosessi, on kysyä asiakkaalta asiasta suoraan tapaa-
misen yhteydessä. Jossain tapauksissa asiaa voi tiedustella myös puhelimessa, kuten 
laajemmissa kilpailutustilanteissa. Hyvänä huomiona myyjä A korosti asiakkaan ostopro-
sessin kirjaamista CRM-järjestelmään, jotta tieto on kaikkien saatavilla ja tulee dokumen-
toiduksi.  
 
Keskustelimme asiakkaan ostoprosessin opiskelusta myynnin viikkopalaverissa ja tu-
lemme siihen tulokseen, että asian avoin tiedustelu on paras, ja ainoa, keino selvittää 
asiakkaan ostoprosessin kulkua. Reillyn opein asiakaskäynnillä esitetty avoin kysymys 
”minkälainen ostoprosessi teillä on käytössä” saa kannatusta. Lisäsin ostoprosessista 
tiedustelun arvomyyntikäynnin tarkistuslistaan (mittarit) kohtaan ”tarveanalyysi”. Näin 
saan teoriasta tärkeän kohdan mukaan asiakaskäyntien agendaan ja tälle mittarin. 
 
5.1.3 Aivoriihi määrällisistä ja laadullisista lisäarvoista 
 
Tässä harjoitteessa listattiin määrälliset ja laadulliset arvotekijät vapaamuotoisesti ylös. 
Määrälliset tekijät ovat mallia ”mitä arvoa tuotamme” ja laadulliset tekijät mallia ”keitä me 
olemme”. Teemme tämän harjoitteen myynnin viikkopalaverissa marraskuussa 2014 ja 
paikalla on lisäkseni myyjä A ja myyjä B. 
 
Pohdimme yhdessä asiakkaan kokemaa arvoa, jota voimme heille palveluillamme tuot-
taa. Alla määrällisiä poimintoja pohdinnoistamme: rekrytoivien esimiesten ajansäästö, 
laadukas prosessi (ISO:9001), rekrytoinnin todelliset osaajat asialla, rekrytointikanava, 
ruuhkahuiput ja sesongit, asiantuntemus ja ammattitaito, työntekijöille työllistymiska-
nava, joustavuus. Laadullisia: asiantuntemus ja ammattitaito toimialoillamme, olemassa 
olevat verkostot ja jatkuva verkostoituminen, laadukas prosessi (ISO:9001), luotettava 
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kumppani, aito halu auttaa, koulutettu henkilöstö ja signaalimalli (työssä kehittyminen 
portaittain). 
 
Signaalimalli herättää houkutuksen paneutua asiaan syvällisemmin. Useissa todellisissa 
asiakastilanteissa asiakkaiden mielenkiinto ja tarve vastaavalle mallille on tullut ilmi ja 
tämän ilmiön mallintaminen on meille laadullinen arvotekijä. Signaalimalli sovitettuna yri-
tyksemme tarpeisiin menee enemmän henkilöstövuokrauksen palvelumuodon puolelle. 
Asiakkailla on usein kiiretilanne päällä, kun he tarvitsevat työvoimaa esimerkiksi sairaus-
lomien sijaisuuksiin tai tuotannonvaihteluja tasaamaan. Tällöin empiriaan perustuen to-
teammekin, että palveluntarjoajalle entuudestaan tuttu ja luotettava työntekijä on ehdot-
tomasti arvoa asiakkaalle tuottava ratkaisu. 
 
Toimimme työmarkkinoilla, joten teemme päätöksiä epätäydellisessä informaatiossa. 
Robert Jervis’in määritelmän mukaan signaali on ominaisuus, jonka voi itse hankkia tai 
muuttaa. Malli antaa viitteitä kuinka olisi optimaalista toimia epätäydellisen informaation 
tilanteissa. (Koskenoja 2012, 2-4, julkaisussa American Economic Review June 2002, 
434-459.) Pohdin signaalimallia yrityksemme näkökulmasta suhteessa ulkona oleviin 
vuokratyöntekijöihimme.  
 
Asiakaskäynneillä myyntimme keskustelee paljon asiakkaan henkilöstöprosessien opti-
moinnista. Alla asiakasesitykseen tekemäni dia (ks. kuvio 26) henkilöstöpoolin (henki-
löstöpoolilla tarkoitan tietyin ennalta määritellyin ominaisuuksin varustettua ryhmää työn-
tekijöitä) kehityksestä. 
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Kuvio 26. Kirjoittajan tekemä dia asiakasesitykseen henkilöstöpoolin kehittämisestä 
 
Pyrimme aktiivisesti tuomaan asiakkaalle tiedoksi, kuinka olisi optimaalista toimia henki-
löstöasioissa epätäydellisen informaation tilanteissa. Yllättävän harvaan työtehtävään 
löytyy valmista osaajaa, vaan työhön mennään edelleen oppimaan. Tähän haasteeseen 
pyrimme vastaamaan kolmella tavalla: subventoitu koulutusajan laskutus, optimaalisen 
henkilöstöpoolin rakentaminen asiakkaalle ja aktiivinen oppilaitos- ja koulutuskeskusyh-
teistyö. Vuokratyötekijät ovat usein kausityöntekijöitä, mutta toki on paljon tapauksia, 
jossa asiakasyrityksen pääluku on täynnä ja asiakasyritys ei saa rekrytoida uutta työvoi-
maa, vaikka työntarve on suuri. Molemmissa tapauksissa pyrimme hyödyntämään sig-
naalimallin mukaista ominaisuutta, jota voidaan kehittää ja muuttaa. Kuvion 26 mukainen 
kokematon henkilöstö viittaa erittäin joustavaan työvoimaan. He ovat usein opiskelijoita, 
jotka tekevät satunnaisesti työtunteja asiakasyrityksessä. Ominaista on, että heitä on 
suuri määrä koulutettuna ja vain perustehtäviin, esimerkiksi asiakaspalvelutehtävissä ja 
siellä vain laskutustehtäviin. Seuraava ryhmä on vakituinen henkilöstö. He tekevät jo lä-
hes täyttä tai tarpeen mukaan täyttä työviikkoa asiakasyrityksessä ja heillä on osaamista 
useammasta työtehtävästä ja näin ollen heitä voi siirtää yrityksen sisällä tehtävästä toi-
seen asiakasyrityksen sesonkien ja kiirehuippujen mukaan. Seuraava ryhmä on strate-
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ginen henkilöstö. Tavoitteenamme on tarjota asiakkaillemme turvattu kompetenssikehi-
tys ja pienet rekrytointikustannukset tätä kautta. Parhaat ja motivoituneimmat vuokra-
työntekijämme kulkevat nämä uraportaat ja asiakasyrityksellä on halutessaan oikeus 
rekrytoida työntekijät omalle palkkalistalleen. 
 
Malli on monessa mielessä win-win –tyyppinen: pitkään vuokrasuhteessa olleet henkilöt 
menettävät kokemuksemme mukaan työmotivaatiotaan, kun tarve työvoimalle asiakas-
yrityksessä on ilmiselvästi pitkäaikainen, mutta syystä tai toisesta vakinaistumista asiak-
kaan palkkalistalle ei tule. Liiketoiminnallisesti pitkät työsuhteet tulevat juridiselle työnan-
tajalle kalliimmaksi, kun lomakertymä ja riski sairauspoissaoloille kasvavat ajan myötä.  
 
Kun esittelemme potentiaalisia työntekijöitä asiakasyrityksillemme, asiakkaat pohtivat 
työntekijöiden tuottavuutta. Haasteenamme ikään kuin agentteina työntekijöiden ja asia-
kasyritysten välillä on työnhakijoiden ominaisuuksien luotettava havaitseminen. On help-
poa kirjoittaa työhakemukseen hallitsevansa kaikki trukit, mutta meillä ei ole mahdolli-
suutta toimistollamme Helsingin keskustassa testata hakijoiden todellista trukkikompe-
tenssia. Kun asiakas tilaa työntömastotrukkitaitoisen työntekijän, on epäammattimaista 
toimittaa henkilö, jolla ei tätä kompetenssia olekaan ja näin tuhlata asiakkaan aikaa ja 
vahingoittaa asiakassuhdetta. 
 
Optimiratkaisu näissä pulmissa voisi olla aktiivinen koulutuskeskusyhteistyö, vielä tar-
kempi ja kattavampi referenssien tarkistaminen ja koordinoidumpi uudelleensijoituspal-
velu todistetusti päteville työntekijöille. Koulutuskeskuksissa voi suorittaa trukkikortteja 
ja heidän koulutusohjelmat tarjoavat mm. kuljetus- ja varastointialalle suuntaavia koulu-
tusohjelmia. Strukturoitu ja vertailukelpoinen haastattelu ja referenssien tarkistaminen 
tuo paljon luotettavaa informaatiota hakijoista ja hyvin pärjänneet osaajat on mielekästä 
ja kustannustehokasta sijoittaa vastaaviin tehtäviin toiseen yritykseen, jos heidän tilauk-
sensa vanhassa yrityksessä päättyy. Haasteena on, että tämä kaikki on kallista ja hi-
dasta. Asiakkailla on usein kova kiire osaajille ja asiakkaat ymmärrettävästi hyvin harvoin 
ovat valmiita osallistumaan koulutuskustannuksiin. Siksi näen isoimpana mahdollisuu-
tena osaajien aktiivisen uudelleensijoituspalvelun. Heistä tulee pitää hyvää huolta, jotta 
he eivät jätä yritystämme tilausten päättyessä. Hyvät ja luotettavat työntekijät ovat tär-
kein kilpailuetumme henkilöstövuokrauksen saralla. 
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5.1.4 Asemointi 
 
Asemointia puimme myyntiryhmän kanssa myynnin viikkopalaverissa marraskuussa 
2014. On selvää, että tässä olemme puun ja kuoren välissä ja liikkumatilamme on hyvin 
rajoitettu. Kuulumme isoon konserniin, jonka koko strategia perustuu erikoistumiseen. 
Näin ollen vuosien saatossa konsernin sisällä on perustettu erilaisia liiketoimintayksik-
köjä palvelemaan suhteellisen kapean segmentin asiakkuuksia. Suomessa meillä on 
tällä hetkellä kuitenkin vain kaksi liiketoimintayksikköä: me ja ilmailuun erikoistunut 
Aviation. Näin ollen segmenttimme käsittää lähes kaiken muun kuin ilmailualan. Tämän 
vuoksi otamme asemointiin hyvin pragmaattisen näkökulman: minkälaisen vaikutelman 
haluamme antaa asiakkaalle itsestämme. Vastaamme Reillyn (2010, 96) asettamaan 
kysymykseen: 
 
• Miten täyttäisit? Meidät tunnetaan ______ yrityksenä. 
 
Keskitymme kenttätyössämme kuvaan, jonka välitämme ulospäin. Pohdimme Reillyn 
nostamia asemointiin vaikuttavia tekijöitä (2010, 92): 1) osaaminen (oletko asiantuntija), 
2) esiintyminen (näytätkö menestyjältä), 3) ajankäyttö, 4) henkilökohtainen järjestäyty-
minen, 5) kommunikointi, 6) myyntiesitys, 7) intohimo, 8) vilpittömyys ja 9) menestys. 
Toisin sanoen meillä ei ole mahdollisuutta lähteä asemoimaan yritystämme kalliisti mark-
kinoinnillisin ponnisteluin, mutta kaikki mitä teemme asiakasrajapinnassa asemoi meitä 
asiakkaan mielessä. Alaluvussa 6.1.3 kirjoitan valinnoistamme asemoinnin suhteen. 
 
5.1.5 Erottautuminen 
 
Erottautuminen on tärkeä konkreettinen työkalu, jolla asiakkaan voi saada vakuuttu-
neeksi tapaamisen järkevyydestä tai jopa päättää kaupan. Kokoonnuimme myyntipala-
veriin marraskuussa 2014 myyjä A:n ja myyjä B:n kanssa ja täytimme Reillyn erottautu-
mistaulukon helpottamaan asiakastyötämme. Erottautumistaulukkoon valitsimme kaksi 
kilpailijaa, joihin törmäämme usein asiakasrajapinnassa. Kilpailija A on saman kokoinen 
kuin me tarjoten lähes identtistä palveluportfoliota kuin meillä ja kilpailija B on suurempi, 
maanlaajuinen toimija. Tietoa kilpailijoista olemme saaneet useista lähteistä, pääasiassa 
kuitenkin työhaastattelujen kautta, kun olemme etsineet itsellemme tekijöitä omalta toi-
mialaltamme. Toinen merkittävä lähde kilpailijainformaatiolle on yhteiset asiakkaat. Tä-
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män informaation kanssa on tärkeätä muistaa lähdekritiikki, mutta toisaalta tämä on tar-
kinta informaatiota mitä kilpailijoista on tarjolla. Julkisista lähteistä löytyy lähinnä talou-
den tunnuslukuja ja hyvin myynnilliseen tyyliin kirjoitettuja palvelukuvauksia. 
 
Eroavuuksia onneksi löytyi, vaikka tämä oli vähäisen informaation vuoksi kaikkein vai-
kein markkinointiosuuden harjoitus. Alaluvussa 6.1.4 esitän yhdessä myyntitiimin kanssa 
täytetyn erottautumistaulukon ja teen yhteenvetoa tärkeimmistä erottautumispisteis-
tämme suhteessa kilpailijoihin.  
 
5.1.6 VIP-listaus 
 
Tämä listaus on yksi Reillyn lukuisista harjoitteista, jonka avulla yrityksen markkinointi-
viestiä kiteytetään ja erottaudutaan kilpailijoista. Teemme harjoitteen myyntitiimin (myy-
jät A & B) kanssa myynnin viikkopalaverissa marraskuussa 2014. 
 
VIP-lista kiteyttää arvon ostamisessa. Yrityksemme tuottaa seuraavaa arvoa ostoon: val-
mius ja halu jakaa tietoa asiakkaalle, tuntemus markkinoista ja lainsäädännöstä, laajat 
verkostot ja mahdollisuus auttaa laadukkaasti asiakasta oston suunnittelussa. Itse kau-
passa ja siirtymässä yritys tuottaa seuraavaa arvoa: ostamisen tekeminen helpoksi asi-
akkaalle, joustavuus sopimusneuvotteluissa, päämäärä tärkeämpi kuin byrokratia. Jos 
asiakkaan prosessi edellyttää byrokratiaa, yritys on kuitenkin valmis ja osaava tekemään 
kaiken virallisia kanavia pitkin (laaja kokemus julkisista kilpailutuksista ja isojen konser-
nien kilpailutuksista), tukipalvelut (yrityksen sähköiset työkalut työajanseurantaan ja asi-
akkaan perehdyttäminen näihin) ja helppo yhteydenpito. Yritys valmistelee omalta osal-
taan rekrytoituja henkilöitä ”esiperehdytyksellä” (hyödyntäen laadukkaasti tehtyä tarve-
analyysia). Kaupan jälkeisessä vaiheessa yritys tarjoaa erinomaista asiakaspalvelua ole-
malla helposti tavoitettavissa, tekemällä proaktiivista seurantaa ja pyytämällä asiakas-
palautetta jokaisen toimeksiannon jälkeen. Emme katoa kaupan jälkeen, vaan päin vas-
toin olemme aktiivisesti läsnä ja palvelemme hyvin. 
 
Tämän harjoitteen tuloksia hyödynnämme lähinnä arvolupauksen rakentamisessa. Har-
joite antoi meille sisältöä arvolupauksen rakentamiseen (ks. alaluku 4.8.1 ja kuvio 23, s. 
75). 
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5.1.7 Asiakkaan oikeudet 
 
Asiakkaan oikeudet on listaus asioista, joihin asiakas on oikeutettu tehdessään yhteis-
työtä yrityksemme kanssa. Listaus voi vaikuttaa vähän naivilta, mutta oikein käytettynä 
tämä voi toimia erottautumisen työkaluna ja lisätä asiakkaalle uskoa, että yritys on aidosti 
sanojensa mittainen arvon tuottaja. Reilly (2010, 51) on listannut esimerkkiyrityksen 
asiakasoikeuksia: 
 
1) Asiakkaalla on oikeus odottaa laadukasta ratkaisua ja nopeata palvelua aina, kun 
ovat meihin yhteydessä 
2) Asiakkaalla on oikeus odottaa tarkkuutta hinnoittelussa ja laskutuksessamme 
3) Asiakkaalla on oikeus edellyttää osaavia myyntihenkilöitä ja vaivattomuutta yh-
teistyössä 
4) Asiakkaalla on oikeus odottaa erinomaista tukea meiltä 
5) Asiakkaalla on oikeus edellyttää, että teemme asiat oikein ensimmäisellä kerralla 
ja jokaisella kerralla 
 
(Reilly 2010, 51, tutkijan suomentama). 
 
Käymme listauksen läpi myyntitiimin (myyjä A & B) kanssa myynnin viikkopalaverissa 
marraskuussa 2014 ja hyödynnämme reflektointimme pohjalta syntyneitä ajatuksia erot-
tautumisessa, asemoinnissa ja arvolupauksen kommunikoinnissa. 
 
5.1.8 Arvolupaus 
 
Yrityksellemme räätälöity arvolupaus on yksi työni kulmakivistä. Konsernin markkinoin-
nilta toki löytyy arvolupaus, mutta se ei vastaa tilannettamme kotimaan markkinoilla. 
Konsernin arvolupauksessa painotetaan seuraavia asioita: perustettu v. 1960 ja Pohjois-
maiden johtavia henkilöstöpalveluyrityksiä, yhteensä yli 10000 työntekijää, yli sata toimi-
paikkaa Pohjoismaissa, toimialakohtainen erikoistuminen. (Yritys X:n intra.) 
 
Suomen markkinoille yritys tuli vuosituhannen vaihteessa yritysostojen kautta, Suo-
messa yrityksellä on alle 20 kiinteää työntekijää ja FTE-luku henkilöstövuokrauksessa 
200:n kokoluokkaa. Suomessa on kaksi omaa toimipistettä ja toiminta on erittäin gene-
ralistista: palvelemme lähes kaikkia toimialoja ja todellista erikoistumista ja tämän luomia 
skaalaetuja on vähän. Näin ollen on korkea aika miettiä missä me olemme parhaita, mikä 
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on meidän arvolupauksemme kotimarkkinoilla. Toki voimme nojata konsernin kokoluok-
kaan, mutta koko arvolupausta ei kannata rakentaa konsernin varaan, asiakkaita kuiten-
kin eniten kiinnostaa miten me täällä voimme olla avuksi. Siksi koin tarpeelliseksi tehdä 
Reillyn arvomyynnin ohjeiden mukaisen arvoauditoinnin tutkimuksessani. 
 
Klassisesti arvolupaus on syy siihen, miksi asiakas valitsee tietyn yrityksen kumppanik-
seen muiden sijaan. Arvolupaukset kuvaavat palveluita, joilla tuodaan lisäarvoa tietylle 
asiakassegmentille. Segmenttiajattelu on mielestäni tärkeätä, sillä arvolupaus jää hel-
posti liian yleiseksi, jos sitä ei ole kohdennettu mahdollisimman tarkasti tietyille segmen-
teille. Valitsen segmenteiksi Reillyn tason I, II ja III tarvehierarkisen asettelun (ks. tau-
lukko 9) mukaisesti asiakkaan yhteyshenkilön tittelin ja vastuualueet asiakasyrityksessä. 
Segmentit ovat toimitusjohtaja, henkilöstöjohtaja ja linjaesimies. 
 
Bernarda ja muut kirjassaan Value proposition design (2014, 61) neuvovat rakentamaan 
arvolupauksen liittämällä yhteen arvolupaus ja asiakassegmentti. Heidän mallissaan ar-
volupauksen rakentamiseen tarvittavat osaset ovat: yrityksen palvelut, hyödyn luojat ja 
tuskan poistajat. Asiakassegmentin puolelta osaset ovat hyödyt, tuskat ja asiakkaan vas-
tuut. Kun nämä osaset yhdistetään, saadaan aikaiseksi räätälöity arvolupaus. 
 
Konsernitasolla kohdeyrityksen määrittelemät toimialan yleiset asiakasedut ovat oikea 
kompetenssi, joustavuus, kustannustehokkuus ja riskien minimointi. Merkittävimmät yri-
tyksemme asiakasedut ovat: me autamme yrityksiä tekemään oikeita strategisia henki-
löstöpäätöksiä, me luomme innovatiivisia asiakasratkaisuja, jotka kehittävät liiketoimin-
taa ja me annamme mahdollisuuden yrityksille nopeisiin ratkaisuihin ja päätöksiin. Näistä 
on päädytty arvolupaukseen: Me annamme ihmisille ja yrityksille mahdollisuuden kehit-
tyä ja kasvaa. (Yritys X:n kotisivut.) 
 
Teimme lomakekyselynä ensimmäisen vaiheen oman arvolupauksen rakentamisessa. 
Koko Suomen henkilökunta sai alkuvuodesta 2014 työkirjana tekemäni arvolupausdoku-
mentin (Liite 3) ja tehtävän miettiä omalta osaltaan ja omasta näkökulmastaan yrityk-
semme arvolupausta. Kokoonnuimme työpajaan koko henkilöstömme kanssa tammi-
kuussa 2014 ja käymme läpi henkilökuntamme tekemät arvolupauslomakkeet ja et-
simme aineistosta yhteisiä nimittäjiä arvolupaukseen. Pyysin palaverin jälkeen materiaa-
lit itselleni ja sisällönanalyysillä kävin aineistoa kohta kohdalta läpi. Alaluvussa 6.1.1 esi-
tän tämän vaiheen tulokset. 
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5.2 Suspektointi ja prospektointi 
 
Asiakastilin valinta käytännössä eli suspektointi ja prospektointi ovat laadukkaan ja arvoa 
tuottavan rekrytointiprosessin ensimmäinen vaihe. Kuten olen edellä kirjoittanut, tämä 
tärkeä vaihe on ollut vailla yhtenäistä käytäntöä ja tähän on syytä tarttua. 
 
Keskustelin henkilöstövuokrauspalveluiden myyntipäällikön (myyjä A) kanssa joulu-
kuussa 2014 normaalin viikkopalaverimme jälkeen ja kyselin mielipiteitä yhtenäisestä 
suspekti-prospekti –työkalusta ja seurannasta. Ehdotin klassista SPANCO-mallia (engl. 
Suspect, Prospect, Analyze, Negotiate, Contract, Order) ja tämä sai kannatusta erityi-
sesti omaehtoisen seurannan helpottamisesta. Tässä mallissa yksittäinen myyntihenkilö 
kirjaa suspektiyrityksen raporttiin ja täyttää yhteyshenkilön ja yhteystiedot. Kun myyjä 
validoi suspektia, hän arvionsa mukaan joko hylkää yrityksen tai päivittää yrityksen pro-
spektit-koriin ja kommentoi kommentit-kenttään muistiinpanoja. Seuraavaksi myyjä kon-
taktoi, tavalla tai toisella, ko. yhteyshenkilön ja yrittää sopia asiakaskäynnin. Jos tämä 
onnistuu, myyjä päivittää myyntiputki-kohdassa yrityksen analysointi-kohtaan. Asiakas-
käynti on varsinaista asiakkaan analysointia ja jos tämä johtaa sopimusneuvotteluihin, 
myyjä päivittää yrityksen neuvottelu-kohtaan. Jos neuvottelut johtavat sopimukseen, 
myyjä päivittää taas työkalua ja luonnollisesti sama asia tilauksen kanssa. 
 
Keskustelin samana päivänä vielä toimitusjohtajan kanssa SPANCO-mallin käyttöön-
otosta. Päädyimme siihen, että jokainen myyntiä tekevä henkilö saa KPI-raporttiin oman 
dedikoidun SPANCO-alasivun. Myynti täyttää raporttia pitkin viikkoa niin, että viikkopa-
laverin aikaan raportti on kaikilla ajan tasalla. Raportti on Excel-formaatissa, joten viik-
kopalaverissa on kätevä lajitella raporttia jokaisen myyjän kohdalla käydessämme läpi 
kuluneen viikon asiakaskäynnit (neuvottelu- ja sopimusvaiheet), kuin myös jätetyt tar-
joukset ja saadut tilaukset. Tämän kehityksen myötä pääsemme ensimmäistä kertaa nä-
kemään myynnin viikon aikana keräämät suspektit ja niistä validoidut prospektit. Mikä 
parasta, myyntihenkilö pääsee raportin myötä analysoimaan oman myyntiputkensa al-
kuvaiheen laatua ja riittävyyttä, kuin myös suunnittelemaan omaa ajankäyttöänsä ja prio-
risoimaan tekemistään erilaisissa tilanteissa pitkin työvuotta. 
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Kuvio 27. SPANCO-työkalu suspektointiin ja prospektointiin (yrityksen intranet, tekijän muok-
kaama ja suomentama). 
 
Toimitusjohtaja ohjeistaa koko henkilökuntaa joulukuussa 2014 raportoinnin muutok-
sista. SPANCO-malli esitellään henkilökunnalle. Tähdennän vielä koko henkilökunnalle 
suspektointityön merkityksestä. Huonoja liidejä ei ole olemassa ja kaikkia vinkkejä ar-
vostetaan. Erityisesti henkilöstöneuvottelijoiden vetämissä haastattelutilanteissa ilmaan-
tuvia mielenkiintoisia ja potentiaalisia asiakasyrityksiä saa käydä lisäämässä myyjien 
suspekti-osioon. 
 
Esitän joulukuussa 2014 myynnin viikkopalaverissa myyntitiimille Reillyn ehdottaman 
prospektointitehtävän (ks. alaluku 4.3). Reflektointimme tuloksia prospektoinnista alalu-
vussa 6.2.1 Asiakastilin valinta. 
 
Myynnin viikkopalaverissa maaliskuussa 2015 keskustelemme SPANCO-työkalusta ja 
pyydän palautetta myyntitiimiltä. Koska työkalu on Excel-pohjainen, on sen hallinta vai-
keaa, kun listalle on syöttänyt useampia satoja potentiaalisia asiakkaita. Päätämme tii-
vistää listausta n. 50 kontaktiin, joiden etenemistä seuraamme työkalun avulla. Näin hal-
linta helpottuu ja työkalusta saadaan sitä hyötyä, mitä sillä haetaan. 
 
Seuraavaksi oli vuorossa Reillyn ehdottama prospektointitehtävä (ks. luku 4.3). Alla täy-
tettynä omilla valinnoillani. Integriteettisyistä käytän valituista yrityksistä nimityksiä Yritys 
X, Yritys Y ja Yritys Z.  
 
Vaihe 1, kolmen parhaan asiakkaan valinta. Kriteeristö volyymi, yhteistyön liikevaihto, 
tuotemix. Asiakas 1 on Yritys X. Kyseessä on henkilöstövuokrausyhteistyö ja volyymi on 
FTE-tasolla n. 25 henkilöä. Yhteistyön liikevaihto n. 1,5 milj. euroa. Asiakas 2 on Yritys 
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Y. Kyseessä on rekrytointiyhteistyö, rekrytoinnit myynnin- ja hallinnon tehtäviin. Yhteis-
työn liikevaihto on n. 120000 euroa (rekrytoinneissa lähes koko liikevaihto siirtyy viivan 
alle GM1-tasolle). Asiakas 3 on Yritys Z. Tämä on myös rekrytointiyhteistyö ja satunnai-
sia henkilöstövuokraustarpeita. Lähinnä myyntihenkilöiden rekrytointeja. Asiakkuuden 
liikevaihto on n. 80000 euroa. 
 
Vaihe 2, yhteiset nimittäjät (koko, liikevaihto, TOL-luokitus, sijainti). Yritys X:n koko on n. 
400 työntekijää, liikevaihto 1800 miljoonaa euroa, TOL-luokka rahapeli ja vedonlyönti, 
sijainti Helsinki ja Tampere. Yritys Y:n koko on n. 30 työntekijää Suomessa, Pohjoismai-
nen pörssiyritys, liikevaihto Suomessa n. 5 miljoonaa euroa ja sijainti pääkaupunkiseutu. 
TOL-luokka televiestintälaitteita ja palveluita, sijainti pääkaupunkiseutu. Yritys Z:n koko 
on n. 20 työntekijää, kansainvälinen ketju, kotimaisen tytäryhtiön liikevaihto n. 7 miljoo-
naa euroa, TOL-luokitus huonekaluja, julkiset tilat, sijainti pääkaupunkiseutu ja Pohjan-
maa. 
 
Vaihe 3, asiakastilien tutkiminen (tilanteellinen analyysi, yhteenveto ostajan tarpeista, 
avainhenkilöiden profiilit, kilpailutilanne, mahdollisuudet, omat tavoitteet, strategia.  
 
Yritys X:n toimiala on rahapeli ja vedonlyönti ja heillä on alallaan monopoli (kolme toimi-
jaa Suomessa, parhaillaan julkisuudessa keskustelua yhdistymisestä). EU:n sääntely on 
monopoleja vastaan ja heillä on erikoislupa toimia toistaiseksi monopolina. Tämä aiheut-
taa heille paljon erilaisia velvoitteita, läpinäkyvyyttä ja raportointia. Näillä toimilla on var-
masti iso työllistävä vaikutus myös tulevaisuudessa. Taloudellinen tilanne on hyvä liike-
vaihdon kasvun ollessa 6,7 % edellisvuoteen verrattuna (Yritys X:n kotisivut). Juurikin 
tuoteuudistukset ovat vauhdittaneet tulosta. Tuoteuudistukset vaikuttavat työvoiman tar-
peeseen ja näkökulmastamme tämä on hyvä uutinen. Ostajan tarpeet ovat lähinnä ver-
tikaalisen integraation (make-or-buy –tematiikka) pohdintaa ja arvottamista. Pääsimme 
mukaan projektiin, jossa hallinnoimme kokonaista asiakaspalvelutiimiä ja tämän lisäksi 
yksittäisiä työsuhteita eri osastoilla kiirehuippuja paikkaamassa. Avainhenkilöt ovat asia-
kaspalvelutiimin esimies. Hän on varsinainen palveluidemme käyttäjä ja tilaaja. Aika-
naan yhteistyö lähti käyntiin tapaamalla yrityksen laki- ja henkilöstöasioista vastaava 
henkilö. Yritys toimii monopolissa, joten varsinaista kilpailutilannetta ei ole kotimarkki-
noilla, mutta ulkomaiset nettipelifirmat verottavat varmasti paljon asiakkaita. Lyhyen täh-
täimen tavoitteemme on palvella asiakasta laadukkaasti koko sopimuskauden ajan ja 
päästä syvemmälle mukaan asiakkaan liiketoimintaan laajemmalla tuotemixillä. Pitkän 
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ajan tavoite on jatkaa yhteistyötä nykyisen sopimuskauden päättyessä (v. 2016) ja pal-
vella asiakasta niin hyvin, että ns. transaktiokustannukset palveluntuottajan vaihtami-
selle ovat asiakkaan näkökulmasta huomattavasti isommat kuin pienet erot hinnoitte-
lussa. Strategia on jatkaa menestyksekästä yhteistyötä nopealla reagoinnilla, proaktiivi-
sella toimintaotteella ja tuoda asiakkaalle arvoa palvelullamme, säästämällä asiakkaan 
aikaa ja toimimalla laadukkaasti sekä asiakkaan arvojen mukaisesti.  
 
Vaihe 1 
Kolmen parhaan asi-
akkaan valinta  
Kriteeristö: volyymi, 
voitto, tuotemix 
Asiakas 1 
 
Yritys X 
Asiakas 2 
 
Yritys Y 
Asiakas 3 
 
Yritys Z 
Vaihe 2 
Yhteiset nimittäjät 
Kriteeristö: koko, lii-
kevaihto, työntekijöi-
den lkm, TOL-luoki-
tus, sijainti 
koko: n. 400 työnteki-
jää, liikevaihto: 1800 
milj. euroa, TOL: raha-
peli- ja vedonlyönti, si-
jainti: pk-seutu ja Tam-
pere 
koko: n. 30 työntekijää, 
kv. ketjun suomalainen 
tytäryhtiö, liikevaihto 
(Suomessa): n. 5 milj. 
euroa, TOL: televiestin-
tälaitteita ja palveluja, 
sijainti: pk-seutu 
koko: n. 20 työntekijää, 
kv. ketjun suomalainen 
tytäryhtiö, liikevaihto n. 7 
milj. euroa (Suomessa), 
päätoimiala: huoneka-
luja, julkiset tilat, sijainti: 
pk-seutu ja Pohjanmaa  
Vaihe 3 
Tilien tutkiminen 
Kriteeristö: tilanteelli-
nen analyysi, yhteen-
veto ostajan tarpeista, 
avainhenkilöiden pro-
fiilit, kilpailutilanne, 
mahdollisuudet, omat 
tavoitteet, strategia 
 
ks. teksti 
 
ks. teksti 
 
ks. teksti 
 
Kuvio 28. Prospektointityökalu täydennettynä (Reilly 2010, 66-69). 
 
Yritys Y: n toimiala on televiestintälaitteet, tarkemmin ajoneuvojen seurantaan ja ajopäi-
väkirjoihin liittyvät palvelut. He laajensivat toimintaansa Suomen markkinoille muista 
Pohjoismaista vuoden 2013 alussa ja pääsimme mukaan neuvotteluihin jo yrityksen 
markkinoille tulon suunnitteluvaiheessa. Yritys on laajentunut Suomessa vahvasti sekä 
orgaanisesti että yritysostoin ja nykyinen FTE-luku on n. 30. Ostajan tarpeet ovat moni-
naiset, sillä johdolla on luonnollisesti puutteellinen tietämys Suomen työsopimuslainsää-
dännöstä ja osaajien etsimisestä. Olemme rekrytoineet heille kenttämyyjiä, laatujohta-
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jan, asiakaskäyntien sopijoita ja teknisiä tukihenkilöitä. Laatujohtajasta tuli toimitusjoh-
taja toiminnan käynnistämisen jälkeen nopealla tahdilla. Avainhenkilöitä ovat johtokun-
nan edustaja, norjalainen henkilöstöpäällikkö ja jatkossa suomalainen toimitusjohtaja 
(tekemämme rekrytointi). Kilpailutilanne on alalla kova, sillä kotimaisten yrittäjien lisäksi 
heidän alallaan toimii isojen autotehtaiden omat seurantapalvelut, virolaiset yrittäjät ja 
Aasian maiden edulliset paikantimet. Oma tavoite on palvella asiakasta nopeasti (enna-
koivat haut) ja laadukkaasti ja monipuolisesti konsultoiden ja näin varmistaa yhteistyön 
jatkuvuus. 
 
Yritys Z:n toimiala on toimiston ja julkistilojen kalustusratkaisut. Hekin ovat vahvassa 
kasvussa orgaanisesti ja fuusion (fuusio tapahtui loppuvuodesta 2014) myötä. Heidän 
alallaan on useita vakiintuneita isoja toimijoita. Asiakkaamme on kuitenkin kasvanut 
markkinoita nopeammin toimitusjohtajansa kommenttien mukaan. Ostajan tarpeet ovat 
lähinnä aktiivisten myyntihenkilöiden tarve välillä erilaisilla tukifunktiotarpeilla höystet-
tynä. Asiakas on pyytänyt paljon myös työsuhteisiin liittyvää konsultaatiota (työsopimuk-
set, koeajat yms.). Oma strategia tälle asiakkuudelle on aktiivinen yhteydenpito ja enna-
kointi asiakkaan tarpeisiin. Asiakas arvostaa sitä, että kun heillä rekrytointilupa aukeaa, 
emme aloittaisi hakuja nollasta. 
 
Tuloksissa avaan tämän harjoitteen pohjalta syntyneen ohjeistuksen (Liite 4 - prospek-
tointityökalu & SPANCO-malli ja ohje) liittyen asiakastilin valintaan. Liite sisältää tutki-
muksen aikana teorian ja käytännön pohjalta syntyneen ohjeistuksen arvomyynnin mu-
kaisen potentiaalisten asiakkaiden (suspektien) ja prospektien etsimiseen ja kirjaami-
seen. Myyntitiimi teki harjoitteen omilla valinnoillaan joulukuussa 2014. Tehtävä on ras-
kas, mutta antaa hyvää osviittaa asiakastilien valintaan jatkossa. Kun myyjä on valinnut 
harjoitteeseen omat parhaat asiakkaansa, tämän harjoitteen avulla löytyy runsaasti sa-
man tyyppisiä yrityksiä, joita voimme dokumentoidusti palvella laadukkaasti ja näin ollen 
kontaktointikin ja arvolupauksen räätälöinti helpottuu. 
 
5.3 Asiakastapaamisen sopiminen 
 
Asiakastapaamisten sopiminen on aina ollut merkittävässä roolissa yrityksessämme ja 
sovittujen asiakastapaamisten määrää on mitattu ja seuratta tarkasti. Kuten teorialu-
vussa kävi ilmi, hyvin harvalla on esittää viisasten kiveä tapaamisten sopimiselle. Hyvä 
ajoitus, oikea kohderyhmä, oikeassa päättävässä asemassa oleva asiakas, ammattimai-
suutta ja asiantuntevuutta henkivä viesti ja tietyt lainalaisuudet (esim. tuotetut hyödyt, 
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tapaamisen ehdottaminen) kun täyttyvät, hyvin harva jos kukaan voi tulla kertomaan, 
että väärin tehty. 
 
Tein teorian pohjalta ja erityisesti hyödyntäen myynnin konsultin Heikki Luoman käsikir-
jaa Opas tapaamisten sopimiselle puhelimessa (2014) työkirjan myyntitiimillemme (Liite 
5). Työkirjan idea on tuottaa jokaiselle henkilölle oma persoonallinen rakenne asiakas-
käynnin sopimiselle. Toimintatutkimuksen hengessä työkirjaa täytetään iteroimalla niin 
kauan, että jokainen on tyytyväinen omaan viestiinsä ja tuloksiinsa. Tallennan työkirjan 
yrityksen levyasemalle ja käyn sen viikkopalaverissa myyntitiimin kanssa läpi. 
 
Ryhmäytymistä ja yhdessä tekemistä, kuin myös muiden toimintatutkimukseen osallis-
tujien kontribuutiota toiminalle korostaakseni, järjestin yhteisen asiakaskontaktointitilai-
suuden. Keräännymme myyntitiimin kanssa yhteen tammikuussa 2015 ja käymme läpi 
kontaktilistoja ja käsikirjoituksia asiakaspuhelulle. Tämän kertaisen kontaktilistan olin 
tehnyt yritystietokannoista (FonectaFinder ja Intellia) käyttäen hakuparametreina posti-
numeroa ja TOL-luokitusta. Asiakaskontaktoinnissa näin viestissäni korostui referenssi-
tapaukset toimialalta ja potentiaalisen asiakkaan toimialan tuntemus. 
 
Teimme vuorollamme kukin muutaman asiakassoiton (käyttäen kaiutinta) ja reflek-
toimme yhdessä puheluita. Tämän jälkeen myynti hajaantui omiin huoneisiinsa ja ko-
koonnuimme vielä ennen lounasta loppureflektointiin. 
 
Jokainen puhelu oli erilainen ja joskus menee hyvin ja joskus tuli luuria korvaan. Tärkeä 
pointti on käsikirjoitus ja siinä pitäytyminen. Näin pitkässä juoksussa ja isommalla otan-
nalla asiakaspuheluiden taso pysyy stabiilimpana ja tulokset ovat parempia. Toinen tär-
keä asia on asioiden ylös kirjaaminen; jos asiakas pyytää lisämateriaalia sähköpostiinsa 
(yleinen tapa kohteliaasti kieltäytyä tapaamisesta), on tärkeätä toimia sovitusti ja laittaa 
sähköpostilla ammattimainen esittelymateriaalipaketti palveluistamme. Tästä aukeaa 
kuitenkin hyvä syy seurantasoitolle seuraavalle soittopäivälle ja ainakin teoriassa asia-
kaskäynti on lähempänä toteutumista. Toinen perustelu ylös kirjaamiselle on yleinen 
vastaväite, että nyt on huono hetki jutella. Silloin kysymme ja kirjaamme ylös sopivam-
man hetken asiakassoitolle ja palaamme sovitusti asiaan. Kolmas hyväksi osoittautuva 
ja uusi keino meille, on teoriaosuudesta tuttu kiitoskirje kaikille päivän aikana kontak-
toiduille. Potentiaaliselle asiakkaalle jää sähköpostiin meiltä asiantuntijuutta ja yhteistyö-
halua henkivä kiitoskirje yhteystiedoillamme varustettuna. 
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Asiakaskäyntejä tuli sovittua mukava määrä ja myyntitiimi sai myyntiputkeensa 
(SPANCO) laadukasta materiaalia sisään. Soittelun jälkeen reflektointimme poiki vielä 
seuraavia asioita: 1) Soittolistan keräämiselle ja kontaktoinnin alustukselle kannattaa uh-
rata aikaa ja ajatuksia. Ei liikaa, jotta ajankäyttö ei mene mahdottomaksi, mutta järke-
vissä määrin. Mitä parempi tutkimustyö, sitä parempi lopputulos. 2) Vaikka meillä on sel-
keä pk-yritys -painotus kontaktoinnissa, on järkevää pitää verkkoa vesillä muutamaa 
isompaakin kalaa varten. Isoihin asiakkuuksiin (yli 500 työntekijää) ei pääse käsiksi, jos 
niitä ei ikinä kontaktoi. Skaalaedut ovat kuitenkin valtavia, jos pääsemme isoihinkin asi-
akkaisiin käsiksi. 3) Viestissä täytyy vielä keskittyä ”koukun” ja lisäarvon esittämiseen 
sulavasti asiakkaalle. Yhdessä kuuntelemamme asiakaspuhelut menivät yleisesti ottaen 
sujuvasti ja kaikki seurasivat muuten tyylikkäästi käsikirjoitustaan, mutta varsinaiset asi-
akkaalle koituvat arvot tapaamisesta oli hankala esittää lyhyessä puhelussa. Tätä täytyy 
harjoitella lisää ja miettiä sanomaa. 4) Myyjät toivoivat selkeämpää toimialajakoa ja fo-
kusaluetta suspektoinnilleen helpottamaan ja nopeuttamaan laadukkaiden kontaktien 
keräämistä – aloitimme tämän keskustelun ja palaamme asiaan seuraavassa viikkopa-
laverissa. 5) Yhdessä sovimme keräävämme puheluissa esiintyneet yleisimmät vasta-
väitteet tapaamisehdotuksellemme ja pohtivamme näihin toimivia argumentteja. Pa-
laamme tähänkin seuraavassa viikkopalaverissa. 
 
Sovimme palaavamme yhdessä soitteluun taas muutaman viikon kuluttua. Siihen men-
nessä osallistujat päivittävät asiakaspuhelun käsikirjoitustaan ja miettivät hyviä ja toimi-
via argumentteja yleisimpiin vastaväitteisiin, joita puhelinkeskusteluissa tuli vastaan ja 
samalla pohtivat omia toiveitaan tarkennetuista toimialakohtaisista keskittymisalueis-
taan. 
 
Seuraavalla kierroksella käsittelimme yhdessä myyntitiimin kanssa asiakkaiden esittä-
miä yleisimpiä vastaväitteitä ja sopivaa argumentaatiota näihin. Kaksi yleisintä vastaväi-
tettä (suostumiselle tapaamiseen) ovat ”ei ole tarpeita nyt” ja ”meillä on jo kumppani 
henkilöstöasioissa”. Listaamme yleisimmät vastaväitteet ja käytännössä testattuja ja toi-
mivia vastauksia näihin ja teen muistiinpanoistani ohjeistuksen ”Asiakkaan yleisimmät 
vastaväitteet” ja esitän tulokset alaluvussa 6.2.3 Asiakastapaamisen sopiminen (Liite 5). 
 
Jatkamme asiakastapaamisten sopimista yhdessä ja erikseen pitkin alkukevättä. Kerran 
viikossa myyntipalaverissa reflektoimme tekemistämme ja suunnittelemme teemoja ja 
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kampanjoita käyntien sopimiseen. Myyntitiimi päivittää työkirjaansa asiakaskäyntien so-
pimiseen. Tutkimuspäiväkirjaani kertyy paljon aineistoa toiminnan ja reflektoinnin tulok-
sena ja kirjoitan tulokset auki luvussa 6.3 Mittaustulokset. 
 
Pidin palaverin toimitusjohtajan kanssa maaliskuussa 2015 ja analysoimme asiakastyö-
tämme. Tahtotilana on viedä toimintaa enemmän kohti todellista myyntiorganisaatiota ja 
sovimmekin kiinteän asiakaskontaktointipäivän: jatkossa koko Suomen organisaatio 
kontaktoi potentiaalisia asiakkaita torstaisin joko aamu- tai iltapäivällä, miten työnteki-
jöille parhaiten sopii. Myyjille asiakaskontaktointi on tuttua puuhaa, mutta jatkossa myös 
henkilöstöneuvottelijat osallistuvat tähän toimintaan. He kontaktoivat olemassa olevia 
asiakkaita normaaleilla seurantasoitoilla ja uusia asiakkaita suositussoittojen muodossa. 
Suosittelijasoitto ei ole varsinainen asiakassoitto, vaan pikemminkin keskustelu meille 
tulleen hakijan kompetensseista ja tämän jälkeen lyhyt tiedustelu suositusten antajan 
mielenkiinnosta kuulla meistä lisää ja yhteistyömahdollisuuksista. 
 
5.4 Asiakaskäynti 
 
Asiakaskäynti on perinteisesti ollut meillä se myyntiprosessin tärkein vaihe. Asiakas ha-
lutaan vakuuttaa erinomaisuudestamme ja yhteistyön kannattavuudesta. Liiketoimin-
tamme rakentuu asiakaskäynnin ympärille; palvelumme kompleksisuudesta johtuen juuri 
asiakastapaaminen on se tilanne, jossa myynti tapahtuu tai jää tapahtumatta. Myynti-
käyntien määrä on ollut myynnin KPI-mittareiden tärkein mittari. Myyntikäynnit olemme 
avanneet myyntipalavereissa ja yhdessä toimituksen kanssa pohtineet sopivia ratkaisuja 
asiakkaille. Arvomyynnin filosofia ja arvomyynnin mukainen toiminta on vaikea mallintaa 
ja mitata, sillä jokainen asiakaskäynti on erilainen ja jokainen potentiaalinen asiakas on 
erilainen. Jotain asiakasta ei arvomyynti kiinnosta ollenkaan, vaan hänellä saattaa olla 
kiireinen tarve ja oikeaan aikaan kontaktoinut myyjä saattaa viedä tilauksen. Toisaalta 
taas mitä paremmin ja ammattimaisemmin hoidettu myyntiprosessi, sitä suuremmat 
mahdollisuudet on saada kauppa meille. 
 
Jotta pääsemme käytännössä tutkimaan, miten teoriasta ideoita haettu ja yhdessä 
myynnin kanssa reflektoitu arvomyynti toteutuu asiakastapaamisilla, valitsen metodiksi 
avoimen ja strukturoidun havainnoinnin. Teen teorian ja yhteisten keskustelujemme poh-
jalta arvomyynnin myyntikäynnille tarkastuslistan ja mittariston (Liite 7). Teemme yhteis-
käyntejä asiakkaiden luokse ja asiakaskäynnin jälkeen annan ensin suullisen palautteen 
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ja myöhemmin kirjallisen palautteen arvomyynnin tarkistuslistan mukaisesti. Käynnit pis-
teytetään skaalalla 1-3-5 sen mukaan, miten arvomyynnin konventiot toteutuvat. Teori-
asta nousee seuraavat tärkeimmät arvomyynnin asiat: 1) valmistautuminen, 2) johdanto, 
3) tarveanalyysi, 4) esitys ja 5 ) kaupan päättäminen / sovitut jatkotoimenpiteet. Pisteytän 
kaikki em. kohdat, joten ideaalikäynti saa keskiarvon 5 pistettä ja konventionaalinen 
myyntikäynti keskiarvon 1 pistettä. Viiden pääkohdan lisäksi yhteiskäynnillä havainnoi-
daan vastaväitteitä ja niiden käsittelyä, ostosignaaleja ja niiden huomioimista ja niihin 
reagoimista sekä hintojen käsittelyä. Näitä en pisteytä, vaan annan suullisen ja kirjallisen 
palautteen. 
 
Teemme kevään mittaan lukuisia yhteiskäyntejä. Aikajaksolla Q1 myyjä A:n kanssa ker-
tyy 20 ja myyjä B:n kanssa 10 yhteiskäyntiä. Myyntihenkilö on pääosassa ja äänessä, 
minä toimin hiljaisena tarkkailijana. Asiakkaille tilanne esitellään niin, että olemme kysei-
senä päivänä yhdessä asiakaskäynneillä ja ko. myyntihenkilö on vetovastuussa. Näin 
ylimääräinen henkilö käynnillä ei herätä hämmennystä ja toisaalta asiakkaan päähuomio 
keskittyy vetovastuussa olevaan myyntihenkilöön. Annan käynnin jälkeen suullisen pa-
lautteen sparraavaan tyyliin ja puimme asiakaskäynnin annin ja sopivat jatkotoimenpi-
teet. Seuraavana päivä toimitan aina myyjälle kirjallisen palautteen yhteiskäynnin tarkis-
tuslistan mukaisesti. 
 
Aineistoa kertyy useita sivuja ja analysoin tulokset luvussa 6.3 Mittaustulokset. Keskus-
telemme myyntitiimin kanssa asiakaskäynneistä palautteen pohjalta myös viikkopalave-
reissa ja pureudumme syihin miksi käynnit menevät niin kuin menevät. Analysoimme 
tavoitteisiin johtavia käyntejä ja yhtälailla reflektoimme käyntejä, jotka menevät selvästi 
alakanttiin. Analysoin myös pohdintojemme tuloksia alaluvussa 6.2.3 Asiakastapaami-
nen. 
 
5.5 Tutkimukseen liittyvät myynnin koulutukset 
 
Kävin yksin ja muun henkilöstön kanssa toimintatutkimukseeni läheisesti liittyvissä 
myynnin koulutuksissa tutkimukseni kenttävaiheessa. Luvussa 3.12 Koulutukset olen ku-
vannut koulutukset ja osallistujat (ks. taulukko 6, s. 36). Myyntiprosessin kehitystyöhön 
kuuluivat seuraavat koulutukset: puhelinmyynnin kertauskurssi, asiantuntijapalveluiden 
myynti, myyntiprosessi 1, myyntiprosessi 2, arvopohjainen hinnoittelu 1 ja arvopohjainen 
hinnoittelu 2 ja kysy kauppaa –koulutus. Koulutukset kattavat suunnitellusti myynnin 
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koko prosessin vaiheet asiakaskäyntien sopimisesta kaupan päättämiseen sisältäen 
myös intensiivisiä koko prosessia koskevia koulutuksia. 
 
Myynnin koulutukset toimivat erinomaisena tilaisuutena laajentaa näkökulmaa käsiteltä-
viin asioihin. Ulkopuoliset kouluttajat ja konsernimme koulutusyksikkö lähestyvät kukin 
myynnin tematiikkaa omista lähtökohdistaan. Myös koulutusten aiheiden reflektointi oli 
antoisaa tässä laajennetussa kontekstissa: Myyntiprosessi 2 –koulutukseen osallistui 
kohdeyrityksen myyntihenkilöstön lisäksi konsernin Tanskan liiketoimintayksikkö. Suo-
men myynnin ja markkinoinnin ammattiyhdistyksen järjestämiin koulutuksiin taas useita 
eri tasoisia myyjiä useilta eri toimialoilta. 
 
Myynnin koulutukset olivat elimellinen osa kehitystyöni implementointivaihetta. Uudella 
tiedolla ja uusilla toimintatavoilla ei ole merkitystä, jos tätä informaatiota ei viestitä moni-
puolisesti ja laadukkaasti myyjillemme. Henkilökohtaisesti myyntikoulutukset tarjosivat 
erinomaisen areenan reflektoida arvomyynnin käytänteitä muiden asiaan vihkiytyneiden 
kanssa. 
 
5.5.1 Hintaneuvottelut-koulutus 
 
Hintaneuvotteluissa konsultoimme konserniin palkattua uutta työntekijää, huonosti 
suomentuvaa titteliä, Pricing Manager –henkilöä. Hän järjestää meille koulutuksen 12.3. 
pääkonttorilla Tukholmassa ja 26.3. Helsingin toimistollamme. Paikalla kouluttajana  on 
myös konsernin controller-osaston esimies. Käymme läpi ja reflektoimme seuraavia 
asioita: 1) tilannekatsaus – yrityksemme tarvitsee lisää asiakkaita, jotta riskiä 
suhdannevaihteluista jakautuisi tasaisemmin, 2) keskittyminen parempikatteisen 
rekrytointipalvelun myyntiin henkilöstövuokrauksen sijaan, 3) fokus uusasiakkaiden 
hinnoitteluun – markkinahintaa kovempi hintataso. 
 
Pricing Manager käy läpi eri hinnoittelustrategioita: 1) kustannusplus-hinta, 2) 
kilpailijapohjainen hinnoittelu, 3) arvopohjainen hinnoittelu. Näistä hän suosittaa 
arvopohjaista hinnoittelua, sillä kustannusplus-hinnoittelussa asiakasta harvemmin 
kiinnostaa palveluntarjoajan kulurakenne. Kilpailijapohjainen hinnoittelu taas helposti 
johtaa hintasotaan tahtomattakin. Arvopohjaisessa hinnoittelussa korkeampaa hintaa 
perustellaan palvelun aikaansaamalla lisäarvolla. 
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Konsernimme Controller lähestyy hinnoittelua taloushallinnon ihmisen näkökulmasta 
esittämällä meille liiketoimintayksikkömme vuoden 2014 tuloslaskelman ja vertailemalla 
sitä muihin konsernin yksiköihin. Mielenkiintoinen löydös on se, että mentäessä 
tuloslaskelmaa rivi riviltä alaspäin, Suomen myyntikate1 pienenee n. 2 % enemmän kuin 
muissa konsernin yksiköissä tultaessa riville myyntikate2. GM1-tason tavoite on meillä 
n. 25% ja näin GM2-tasoksi tulisi 20%. Se miksi häviämme muutaman prosenttiyksikön 
enemmän kuin muiden maiden yksiköt, epäilemme johtuvan korkeammasta 
sairauspoissaoloprosentista ja arkipyhistä. Alla pelkistetty kohdeyrityksen kululaskelman 
rakenne talukossa 16. 
 
Taulukko 16. Yrityksen kululaskelma (yleisluontoinen esitystapa – toteutuneet myyntikatteet v. 
2014, tutkijan koulutusmuistiinpanot 27.3.2015) 
 
Tulot Yrityksen tulot tilikaudella 
- Suorat kulut Vuokratyöntekijöiden palkat ja palkkoihin 
liittyvät kustannukset 
- Myyntikate1 (GM1) % ja € Meillä vuonna 2014: salattu 
- Epäsuorat kulut Sairausajan palkka ja arkipyhät 
- Myyntikate2 (GM2) % ja € Meillä vuonna 2014: salattu 
- Hallinnon henkilöstökulut Oman henkilökunnan kulut 
- Myyntikate3 (GM3)  
- Muut ulkoiset kulut esim. vuokra, markkinointi, matkat 
- Konsernikulu Konsernimaksu 
Tulos (Ebit) % ja € Tulos ennen veroja 
 
Teemme yhdessä useita harjoituslaskelmia vaihtelemalla kerroinhinnoitteluun eri para-
metreja (kerroin ja kk-palkka) ja laskemalla auki eri tarjousten myyntikate1 prosentteja ja 
euromääriä. Pricing Manager opettaa myös nopean tavan tarkastaa tarjouksen myynti-
kate1-tason kaavalla: kerroin miinus 1,42 (työnantajamaksujen taso) jaettuna kertoimella 
(ks. yhtälö 1). 
 
 − 1,42

 
    ,  (1) 
 
missä F= asiakkaan hintakerroin; 1,42 vastaa työllistämisestä aiheutuvia kiinteitä kuluja. 
(Cederwall 2015.) 
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Koulutus on mielenkiintoinen ja aihe meille uudempi kuin muissa myyntikoulutuksissa. 
Kun puhumme volyymiliiketoiminnasta, todella pienenkin tuntuisilla muutoksilla ja pyö-
ristyksillä hinnoissa ylöspäin, on todella suuria merkityksiä katteisiin ja viivan alle jäävän 
osuuteen. Price Manager kertoo 1%:n hinnankorotuksen parantavan tulosta jopa 30%:a 
toimialallamme. Nopeana analogiana GM1-tason tarkastuskaavaa ajatellen, GM2-tason 
voi tarkastaa korvaamalla luvun 1,42 luvulla 1,50 (arvio keskimääräisistä arkipyhien ja 
sairauspoissaolojen vaikutuksesta kustannuksiin). 
 
5.5.2 Asiakaskäyntien sopiminen –koulutus 
 
Osallistuimme Myyjä A:n kanssa Suomen myynnin ja markkinoinnin ammattiliiton järjes-
tämään koulutukseen puhelinmyynnin kertausharjoitus, joka järjestettiin Helsingissä tou-
kukuussa 2013. Kouluttajina toimivat Timo Nousiainen ja Jorma Schukoff. Koulutuk-
sessa oli hyvää ennakkotehtävänä tehty oman puhelinmyynnin nykytilanteen arviointi ja 
tarpeiden selvittäminen. Koulutukseen osallistui myyjiä useilta eri toimialoilta ja oli erittäin 
mielenkiintoista keskustella myyjien kanssa eri toimialojen eroista ja yhtäläisyyksistä. 
Isoimmat haasteet asiakastapaamisten sopimisessa tuntuivat olevan kaikilla samanlai-
sia: kontaktoitavilla tuntuu olevan aina kiire ja huono hetki jutella; myyjällä on vain muu-
tama lyhyt hetki tehdä vaikutus ja saada kontakti kiinnostumaan asiastaan. Kaikki koke-
neemmat myyntihenkilöt painottivat jatkuvuutta kontaktoinnissaan: puhuttujen asioiden 
ylöskirjausta ja palaamista asiaan sovitusti. Kouluttajat nostivat seuraavat asiat puhelin-
työskentelyn avainasioiksi: 1) konseptoi tekemisesi, tee puhelin-, asiakaskäynnin vah-
vistussähköposti- ja perustietopaketista konsepti, 2) asia, joka haittaa puhelimen käyttöä 
on torjutuksi tulemisen pelko – työstä tätä aihetta, 3) valmistaudu soittamiseen, 4) puhe-
limella vaikuttamisen keinot ovat ääni ja äänen sävy sekä esitettävä asia, 5) luottamus 
kasvaa, kun soitat milloin olet luvannut. 
 
Reflektoimme myyjä A:n kanssa tilaisuutta jälkikäteen ja olimme yhtä mieltä, että koulut-
tajilla oli erittäin vähän uutta annettavaa meille. Uusia asioita ei ilmennyt ja mitään vii-
sasten kiveä tapaamisten sopimiseen ei ole olemassa. Tapaamisten sopiminen vaatii 
pitkäjänteistä ja systemaattista työtä, hyvää valmistautumista ja kohderyhmää kiinnosta-
vaa ja hyvin kiteytettyä viestiä. Tärkeää on myös uskaltaa ehdottaa tapaamista, mielel-
lään ainakin muutamaan otteeseen. Tekemisen konseptointi on hyvä ja aikaa säästävä 
idea – näin puhelimessa sovitut jälkitoiminnot eivät hidasta kontaktointia kohtuuttomasti. 
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5.5.3 Asiantuntijapalveluiden myynti –koulutus 
 
Tähän koulutukseen osallistuin ainoana yrityksestäni. Koulutuksen järjesti Suomen 
myynnin ja markkinoinnin ammattiliitto ja kouluttajana toimi Yrjö Koskinen. Koulutus jär-
jestettiin Helsingissä syyskuussa 2012. Paikalla oli salin täydeltä myyntihenkilöitä lukui-
silta eri toimialoilta. 
 
Koulutus paneutui tuotteistamiseen ja ostamisen helpottamiseen asiakkaalle. Tuotteis-
taminen perustui seitsemään askelmaan, jotka olivat seuraavat: 1) tuotteistamisen do-
kumentointi, 2) lähtötilanteen kartoitus, 3) yritystoiminnan vahvuuksien kartoitus ja pal-
velukärkien valinta, 4) tuotteistustoimenpiteiden suunnittelu, 5) konkreettiset toimenpi-
teet, tuotteistusprosessi, 6) valmiin tuotteistuksen käyttöönotto, viestintä, myynti ja mark-
kinointi, 7) tulosten mittaaminen. 
 
Koulutus on hyvin yleistasoinen ja parasta antia on muiden myyntihenkilöiden kanssa 
käyty ajatusten vaihto. Kouluttaja tarjoaa myös mielenkiintoista oheislukemista tuotteis-
tamisesta ja tarjoaa osallistujille ilmaisia e-kirjoja tuotteistajaguru Jari Parantaisen tuo-
tannosta. Kirjoitin koulutuksen parhaasta annista meilillä referaatin myyntitiimille ja toi-
mitusjohtajalle ja linkitin pääsyn tuotteistamisen e-kirjoihin. 
 
5.5.4 Kysy kauppaa - voit vain voittaa -koulutus 
 
Koulutuksen järjesti Suomen myynnin ja markkinoinnin ammattiliitto ja kouluttajana toimi 
Urano-koulutusyrityksen kouluttaja Reijo Mylläri. Koulutus oli Helsingissä syyskuussa 
2014. Osallistuin ainoana yrityksestäni tähän koulutukseen, Sali oli täynnä kollegoja eri 
toimialoilta myyntitehtävistä. 
 
Osallistujajoukon moninaisuudestakin johtuen, koulutus oli hyvin yleistasoinen. Hyvää 
oli kouluttajan alussa tekemä lyhyt haastattelu- ja esittelykierros, jossa kaikki pääsivät 
kertomaan eniten kiinnostavan teeman koulutukselle. Minun valintani oli palvelun lisäar-
von perusteleminen asiakkaalle. Kouluttaja kirjoitti taululle ylös kaikkien toiveet koulutuk-
selle ja pyrki vastaamaan toiveisiin koulutuksen aikana. 
 
Kouluttaja Mylläri nostaa kaupan päättämisen keskiöön huolellisesti tehdyn tarveanalyy-
sin: tarveanalyysi-vaiheessa ilmenneiden relevanttien asioiden lukitseminen kohta koh-
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dalta asiakkaan kanssa niin, että ns. iltalypsy estetään ja kaupan päättäminen tulee luon-
nollisesti, kun asiakkaan esille nostamat tarpeet tulevat täytetyksi. Lisäksi Mylläri koros-
taa asiakaskäynnin aikana pienten plussien keräämistä; pieniä sopimuksia ja luotta-
musta parantavia elementtejä (esim. luvan kysyminen muistiinpanojen tekemiselle, hyvä 
valmistautuminen, kohtelias puhetapa, kuunteleva ja osallistuva läsnäolo). Tapaamisen 
lopussa, kun palvelun edut ja hyödyt on esitelty, johtaa nämä pienet luottamusta  paran-
taneet sopimukset varmemmin positiiviseen lopputulokseen. Lisäksi kouluttaja jakaa mo-
nisivuisen materiaalin kaupan päätöstekniikoista., joista hän nostaa esille oman suosik-
kinsa ”jees-setti”. Tässä tapaamisen loppuvaiheessa esitetään 2-3 helppoa kysymystä, 
joihin asiakas vastaa myöntävästi ja tämän jälkeen tehdään varsinainen päätöskysymys. 
 
Tein koulutuksen parhaasta annista ja materiaaleista sisäisen koulutuspaketin ja välitin 
myyntitiimillemme.  
 
5.5.5 Myyntiprosessi-koulutukset 
 
Koko myyntiprosessin kattavia koulutuksia järjestettiin kaksi kappaletta toimintatutkimuk-
seni aikana. Ensimmäisen koulutus oli kaksiosainen; ensimmäinen osa järjestettiin Hel-
singissä 12.10. 2012 ja toinen osa Tampereella 11.2.2013 ja kouluttajana toimi konser-
nin myyntikouluttaja Michael Gozzi. Koulutukseen osallistui myyntitiimi ja toimitusjohtaja. 
 
Koulutus on hyvin perinpohjainen ja myyntiprosessin vaiheet käydään kaikki läpi. Kou-
luttaja laittaa myyntitiimin töihin pohtimaan seuraavia asioita: 1) kolme syytä miksi asi-
akkaan tulisi valita meidän yrityksemme, 2) viisi syytä miksi asiakkaan pitäisi tavata juuri 
minut, 3) tapa ja tyyli kerätä potentiaalisia yrityksiä omalle listalle, 4) omaan suuhun so-
piva kontaktointiviesti uusille asiakkaille. Tätä työstetään työpajana ensimmäisen vai-
heen jälkeen ja toisessa vaiheessa tehdään käytännön interventiota: asiakassoittoja 
omille juuri valmistelluille potentiaalisille asiakkaille ja kontaktointikäsikirjoituksen toteut-
tamista ja päivittämistä. Kouluttaja Gozzi kiertelee neuvotteluhuoneissa kuuntelemassa 
asiakaspuheluita ja antamassa palautetta toiminnasta. 
 
Reflektoimme kokemusta kotimatkalla Tampereelta Helsinkiin ja olemme yksimielisiä 
siitä, että koulutus oli hyvin intensiivinen ja käytännönläheinen. Tulokset ovat hyviä, 
saamme sovittua päivän aikana 5-8 uutta asiakastapaamista per myyjä.  
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Toinen myyntiprosessiin keskittyvä konsernin koulutus käydään Tukholmassa maalis-
kuussa 2015. Kouluttajana toimii konsernin ratkaisumyynti-yksiköstä myyntipäällikkö 
Magnus De Woul ja paikalla on Suomen ja Tanskan myyntitiimit ja toimitusjohtajat. Kou-
lutus keskittyy arvomyyntiin: asiakaskäynti ja asiakastapaaminen. 
 
Puhumme paljon vaikuttamisesta asiakkaaseen; kouluttajan mukaan vaikuttamisen neljä 
kulmakiveä ovat: 1) hyödyn saavuttaminen, 2) kivun välttäminen, 3) tunnesyyt ostaa ja 
4) loogiset syyt ostaa. Kylmistä asiakaspuheluista kouluttaja antaa seuraavia vinkkejä: 
istu suorassa ja hymyile, esittele itsesi  ja kerro mistä soitat, kysy ”onko hetki aikaa mi-
nulle” (laita tässä vaiheessa itsesi alttiiksi), kiitä ja mene asiaan nopeasti, käytä sosiaa-
lista todistetta (engl. social proof) jos mahdollista (esim. toimitusjohtajanne suositti soit-
tamaan juuri sinulle tässä asiassa). Avainlauseena toimii ”syy miksi soitin on...” (ankkuroi 
soitto tässä ja varmista, että asiakas ymmärtää viestisi), etene tapaamisen ehdottami-
seen nopeasti (anna mielellään kaksi vaihtoehtoa tapaamisajankohdalle). 
 
Asiakastapaamisella sopimusneuvotteluihin kouluttaja kehottaa keskittymään mielen ti-
laan (engl. state of mind). Mielentilan kouluttaja määrittelee olevan myyjän lähestyminen 
ja asenne elämää ja liiketoimintaa kohtaan. Hän kehottaa ajattelemaan, että palvelumme 
on arvokkaampi, kuin normaalisti laskutamme; jos laskutamme enemmän, voimme myös 
palvella asiakasta vielä paremmin. Jotta tähän keskusteluun päästään, tulee myyjän tun-
tea asiakas hyvin, tuntea hänen liiketoimintansa, tuntea heidän tilanteensa (onko ratkai-
sulle kiire, onko kilpailijoita mukana kilpailussa, arvostaako ko. asiakas laatua vai hintaa). 
Iso kysymys on asiakkaan esittämä hintatiedustelu. Kouluttajan mukaan tällöin kannat-
taa antaa iso liikkumavara hinnalle, esim. rekrytointipalvelulle 5700 – 6500€ / rekrytoin-
tiprosessi. Tärkeää on saada asiakkaalta palautetta odotuksista yhteistyölle, ennen kuin 
aloitetaan varsinainen toimittaminen, jotta asiakkaan odotukset ovat linjassa palvelun 
kanssa. Ennen lopullisen hinnan antamista asiakkaalle, kouluttaja kehottaa myyjää las-
kemaan tarjouksen katteen ja viivan alle jäävän osuuden ja ylittämään liiketoimintayksi-
kön virallisen myyntikate1-tavoitteen. 
 
Lopuksi kouluttaja esittää konsernimme ainutlaatuiset myyntiväittämät (USP:t), jotka 
ovat: 1) olemme iso yritys ja turvallinen kumppani, 2) kaikkia työntekijöitämme kohdel-
laan reilusti ja työehtoja kunnioittaen, 3) meillä on laaja työntekijärekisteri, 4) työskente-
lemme proaktiivisesti sosiaalisen oikeudenmukaisuud
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proaktiivisesti moninaisuuden puolesta, 6) olemme pörssiyhtiö (Nasdaq mid-cap, Tuk-
holma), 7) olemme olleet alalla vuodesta 1963 lähtien, 8) työskentelemme proaktiivisesti 
korruptiota vastaan, 9) erikoistuminen tuo meille kilpailuetua. 
 
Reflektoimme kotimatkalla Tukholman-koulutusta ja parasta antia on myyntikoulutuksen 
inspiroiva vaikutus. Myyntitapahtumissa pienillä nyansseilla, tulkitsemalla ja vaikutta-
malla oikein ostajaan, on aito mahdollisuus vaikuttaa kaupan päättämiseen ja kaupan 
katteellisuuden tasoon. Tähän tarvitaan luottamukselliset välit ostajaan ja tuottamamme 
palvelun arvon selkeä kommunikointi asiakkaalle. 
 
5.6 Oppimisen toteutuminen 
 
Otalan osaamispääomastrategian toteutus (ks. kuvio 23 s.79) tarjosi viitekehyksen kehi-
tystyöni oppimisen suunnittelulle ja käytännölle. Myyntihenkilöt saivat valita, toki arvo-
myynnin teorian ja yhdessä määriteltyjen toimintatapojen puitteissa, mieleisimmän toi-
mialan, prospektiyritykset, etsiä sopivimmat yhteyshenkilöt, suunnitella kontaktointistra-
tegian ja –viestin (iterointi-metodilla), tapaamisen agendan ja asiakkaalle sopivan palve-
luportfolion ja rakentaa projektiryhmän palvelun toimittamiseen. Esimiehenä toimin tässä 
tukena ja valmensin myyjiä eteenpäin antamatta suoria (omia) vastauksia, vaan projektit 
ovat puhtaasti aina asiakasvastuullisen vetämiä. Otalan mukaan (2008, 287) esimiehillä 
asiasuuntautuneisuus ei riitä vaan pitää olla myös tulevaisuussuuntautunut. Tunneälyä 
pitää olla, sillä alaisia ei voi käskeä oppimaan tai olemaan innovatiivinen. Siksi tähtäsin 
toimimaan kehitystyössäni roolimallina ja esimerkkinä (tämä korostuu, kun meillä ei ole 
ammattijohtajia, vaan esimiehet osallistuvat operatiiviseen työhön siinä missä muutkin) 
ja olemalla itse valmis oppimaan uutta ja jakamaan omaa osaamistani. 
 
Prosessiin liittyviä osaamistarpeita ja –haasteita kartoitin orientoivalla kyselylomakkeella 
myyntiprosessin haasteista ja tämän kyselyn pohjalta käydyissä keskusteluissa. Myös 
kehityskeskusteluissa on puhuttu myyjien toiveista ja tarpeista erilaisille koulutuksille ja 
nämä tarpeet on otettu huomioon koulutuksia suunniteltaessa. 
 
Konkreettisuutta osaamisstrategian laatimiseen ja toteuttamiseen käytännössä toivat yk-
silö- ja tiimitasolla siirtyminen enemmän asiantuntijakulttuuriin mm. ratkomalla ongelmia 
yhdessä, hyödyntämällä erilaista asiantuntemusta samassa ryhmässä, työskentelemällä 
läpinäkyvästi (parempi raportointi ja dokumentaatio) ja arvioimalla ja kehittämällä tietoa. 
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Tulostavoitteet ovat kovat ja paine tehdä tulosta ja näyttää omistajille olevamme kannat-
tava ja tärkeä liiketoimintayksikkö, joten oppimisen säännöksi kannatti ottaa 70/20/10 –
malli. Tässä mallissa ydin on siinä, että suuri osa osaamisesta, jota ihmiset tarvitsevat 
työssään, opitaan muualla kuin muodollisissa koulutuksissa (Matthews 2014).  Näin iso 
osa oppimista tapahtuu tekemällä ja työssä oppimalla eikä formaali opiskelu vie liikaa 
aikaa ja resurssejamme. Arvomyyntiprosessia tehtiin yksin ja tiimissä ja kaikkien piti ym-
märtää yhteinen vastuu muilta oppimiseen ja jaettu asiantuntijuus. 
 
Osaamisen hallintaa ja jakamista tuettiin yrityksen CRM-järjestelmällä ja uudella 
SPANCO-työkalulla. Asiakasvastuulliset dokumentoivat erittäin tarkasti kohta kohdalta 
onnistuneet (ja myös muutaman epäonnistuneen) asiakasprojektit ja muut voivat käydä 
katsomassa sieltä mallia, miten arvomyynti on viety maaliin asti.  
 
Arvomyyntiprosessi on myös merkittävässä roolissa uusien rekrytointien suhteen. Tu-
lemme etsimään alalta valmiita osaajia ja perehdytyksessä kiinnitetään erityishuomiota 
arvomyynnin sisäistämiseen ja kaikki uudet saavat aloittaa samaisen ohjelman suunnit-
telun heti kun talon tavat ovat selvillä. Arvomyyntiprojektin tuottamat toimintamallit ja työ-
kalut ovat erinomainen perehdytysmateriaali. 
 
Osaamisstrategian toteutukseen valittavat kumppanit löytyivät pääsääntöisesti talon si-
sältä. Sisäinen koulutusyksikkömme on laadukas ja osaava. Kun työntekijät kokivat tar-
vitsevansa ulkopuolista apua, he saivat projektin puitteissa kartoittaa kumppaneita ja 
esittää yhteistyömalleja kustannuslaskelmineen. Myyntihenkilöitä kannustettiin tapaa-
maan valitsimiensa ja omiksi tuntemiensa toimialojen eri kokoisia asiakkaita ja syventä-
mään käsitystään resurssitarpeista, kiirehuipuista ja erityisosaamistarpeistaan struktu-
roidulla kysymyspohjalla. 
 
Seurantatyökalut oppimiselle olivat olemassa. Jos myyntihenkilö halusi keskittyä kovasti 
kilpaillun ja heikompi katteisen tuotanto-, logistiikka- ja varastoprojektien resursoinnin 
sijaan toimisto- ja IT-palveluihin, pystyimme SPANCO-työkalulla seuraamaan toimiala-
painotuksia uusista yhteistyöprojekteista vuoden 2015 aikana. Myynnin KPI-mittaristo 
kertoi myyntihenkilöiden ja rekrytointikonsulttien henkilökohtaiset asiakaskäynnit, tar-
joukset ja toteutuneet kaupat. Katteen kehitystä seurattiin yrityksen Qlikview-ohjelmalla. 
Tätä dataa voitiin verrata vuoden 2014 kvartaaleihin ja saada kuranttia informaatiota ke-
hityssuunnitelman toteutumisesta yksilötasolla. Myös asiakastyytyväisyyskyselyt toimi-
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vat tässä arvokkaana informaationa. Henkilökuntamme erikoistuminen arvomyyntiin, pa-
rempi verkostoituminen, asiakastarpeen tarkempi ymmärtäminen ja  asiakkaan strate-
gian sekä avaintulosalueiden ymmärtäminen paransivat myös asiakastyytyväisyyttä. 
 
6 Kehittämistehtävän tulokset 
 
Tässä luvussa käyn toimintatutkimuksen tuloksia läpi tutkimuksen osa kerrallaan. Lu-
vussa myös mittaustulokset, vastaukset tutkimusongelmaan ja –kysymyksiin, tavoittei-
den toteutumisesta, tulosten todentamisesta ja tulosten linkittymisestä aikaisempaan ai-
heeseen liittyvään tutkimukseen. 
 
Kehittämistehtävän konkreettinen osa koostui kahdesta ulottuvuudesta: markkinoinnista 
ja myyntiprosessin kehitystyöstä. Näiden kahden ulottuvuuden kanssa tehtiin lukuisia 
toimenpiteitä, jotka dokumentoitiin joko myynnin prosessikuvaukseen tai tuki- ja koulu-
tusmateriaaleiksi jatkoa ajatellen. Markkinointiosuuden tärkein anti oli kristalloida koh-
deyrityksen arvolupaus. Myyntiprosessin kehitystyö tuotti prosessin joka vaiheeseen kir-
jallisen ohjeistuksen. Nämä kehitystyön myötä syntyneet materiaalit ovat työni liitteinä ja 
yrityksen levyasemalla arvomyynnin kansiossa. Yritysspesifien tulosten lisäksi tutkimuk-
seni tuotti seuraavia myyntityöhön yleistettäviä tuloksia: 1) systemaattinen, selkeä ja do-
kumentoitu myyntiprosessi helpottaa myyntihenkilöiden päivittäistä työtä, 2) yhdessä 
myyntitiimin kanssa rakennetut työkalut myyntiprosessin eri vaiheisiin parantavat myy-
jien sitoutumista yhdessä sovittuihin uusiin käytäntöihin ja 3) vanhoja tuttuja myynnin 
toimintamalleja on mahdollista haastaa ja kritisoida, kun tilalle on esittää hyvin argumen-
toituja ja käytännössä testattuja toimintamalleja. 
 
6.1 Asiakaskommunikoinnin materiaalit 
 
Markkinoinnin osuus työssäni oli hauska lisä kovaan ja vaativaan myyntityön kenttävai-
heeseen. Markkinointivaihe piti sisällään asemoinnin, erottautumisen, arvolupauksen ja 
ainutlaatuisen myyntiväittämän. Näitä miettiessämme teimme useita konkreettisia har-
joituksia, kuten määrällisen ja laadullisen listauksen tuottamastamme arvosta, asiakkaan 
ostoprosessin opiskelun (yleisellä tasolla) ja myynnin kolmen dimension määrittelyn. 
Harjoitteiden avulla saimme myös materiaalia tehtäviin nimeltä VIP-listaus ja asiakkaan 
oikeudet. Yhdessä tämä markkinointipaketti antaa työkaluja asiakasviestintään, kuten 
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asiakaskirjeisiin (ennen-soittoa-kirje) ja yhtenäistää myynnin välittämää kuvaa yritykses-
tämme. Arvolupauksen määrittäminen on markkinointivaiheen tärkein teko ja vahvistaa 
arvomyynnin prosessiamme konkreettisesti. 
 
6.1.1 Arvolupaus 
 
Koko henkilöstön yhteisessä palaverissa kävimme työntekijöiden ajatukset arvolupauk-
sestamme läpi ja ao. kuvioon olen koonnut tuloksemme: 
 
 
Kuvio 29. Arvolupauksen visualisointi (yrityksen työpajan tuotos, tutkijan analysoimana) 
 
Kehitämme asiakkaidemme liiketoimin-
taa parantamalla heidän henkilöstönhan-
kintaprosessejaan 
Lainopillinen 
konsultaatio 
 
Kiireapu 
 
Verkostoitu-
minen 
 
Asiakkaan lii-
ketoiminnan 
ymmärtämi-
nen 
Proaktiivinen 
toimintamalli 
 
Koulutusyh-
teistyö 
 
Signaalimalli 
 
Tiimidynamii-
kan huomioi-
minen 
Skaalaedut ja 
pohjoismainen 
ulottuvuus 
 
Suorahaku 
 
Teknologian 
hyödyntämi-
nen 
Ammattitaito 
ja pitkä histo-
ria 
nopeus, skaalaedut, globaaliin kilpailuun vastaaminen, arvioinnit, takuut 
111 
  
Kantavana ideana arvolupauksessa on siis kyse lupauksesta asiakkaan henkilöstöpro-
sessien kehittämisestä. Jaamme lupauksen vielä valittujen segmenttien mukaan seuraa-
vasti: Toimitusjohtaja – Parannamme asiakkaidemme kilpailukykyä ammattitaitoisilla 
henkilöstöprosesseilla. Henkilöstöjohto – Helpotamme asiakkaidemme elämää moni-
puolisilla henkilöstöpalveluilla ja laatusertifioidulla rekrytointiprosessillamme. Linja-
esimiehet – Helpotamme asiakkaidemme päivittäistä työtä olemalla helposti tavoitetta-
vissa ja nopeilla toimitusajoilla. 
 
6.1.2 Ainutlaatuinen myyntiväittämä 
 
Olimme ensimmäiset, jotka toimme henkilöstöpalvelumarkkinoille takuut, myös hen-
kilöstövuokraukseen. 
  
Olemme ainoat, jotka palvelemme 24/7, myös pk-asiakkaita.  
 
Asiakkaidemme mielestä olemme ainutlaatuisia, koska todella välitämme ja halu-
amme parantaa asiakkaidemme henkilöstönhankintaprosesseja. 
 
6.1.3 Asemointi 
 
Meidät tunnetaan asiantuntevana ja luotettavana yrityksenä.  
 
Tämän aseman haluamme saavuttaa potentiaalisten asiakkaidemme mielissä. Ase-
mointi on konsernin strateginen valinta ja meillä ei ole liiketoimintayksikössämme suurta 
mahdollisuutta siihen vaikuttaa, mutta tämän viestin haluamme paikallisesti asiakkail-
lemme välittää. 
 
6.1.4 Erottautuminen 
 
Kuten Reillyn erottautumistaulukosta näkee (ks. taulukko 17) , eroavuuksia löytyy toimi-
alamme sisällä. Korostamme erottautumisen kautta asiantuntijuuttamme ja osaamis-
tamme, yhteistyön helppoutta ja erittäin laadukasta palvelua. 
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Taulukko 17. Täydennetty erottautumistaulukko (mukaillen Reilly 2010, 97). 
 
Palvelu                 Oma yritys            Kilpailija A                 Kilpailija B  
saatavuus erinomainen hyvä erinomainen 
takuu 4 – 7 kk tapauskohtainen tapauskohtainen 
ostohinta läpinäkyvä tapauskohtainen useita hinnoittelumal-
leja 
laatu ISO 9001 oma prosessi laatusertifioitu 
suoritus aikataulutus ja tiedo-
tus 
vähäinen tiedottami-
nen 
aikataulutettu 
luotettavuus suuri - takuu normaali hyvä 
käyttäjäystävälli-
syys 
suuri – tavoitettavuus 
ja kommunikointi 
normaali – vastaavat 
kuin kontaktoidaan, 
muuten palaavat asi-
aan sovitusti 
byrokraattinen ja 
jäykkä 
 
Yritys 
yhteistyön teko helppoa helppoa jäykkä – yrityksellä 
tiukka politiikka 
maine HPL & Luotettava 
kumppani 
HPL HPL ja luotettava 
kumppani 
tekninen tuki Tavoitettavuus ja tuki tavoitettavuus ja tuki tavoitettavuus ja tuki 
ehdot Asiakaslähtöiset Omat Yset tiukat yset 
palvelupolitiikka Läsnä – oma yhteys-
henkilö kaikille 
Oma KAM useita eri yhteyshen-
kilöitä – tapaamisten 
sopija, myyjä, toimit-
taja – kaikki eri henki-
löitä 
tilaustavat Asiakaslähtöinen – 
soitto, SMS, sähkö-
posti, tapaaminen 
ei tietoa ei tietoa 
joustavuus vahva keskisuuri vähäinen 
 
 
 
 
 
 
113 
  
Myyntihenkilö 
osaaminen koulutettu henkilöstö 
- ammattilaisia 
Monenkirjava Koulutettu henkilöstö 
seuranta Laatuprosessin mu-
kainen seuranta 
Sinne päin Prosessin mukainen 
tarveanalyysi todella kattava – koko 
toiminta nojaa tähän 
tapauskohtainen – 
välillä puhelimessa 
kattava ja laadukas 
empatia suuri – haluamme on-
nistua asiak-
kaidemme kanssa 
ei tietoa ei tietoa 
tavoitettavuus aina läsnä – lyhyet 
vasteajat 
lyhyet vasteajat syklistä – välillä hi-
dasta 
integriteetti todella korkea - NDA ei tietoa heikohko – samoja 
työntekijöitä paljon 
myös kilpailijoiden 
leivissä 
suorittaminen mitataan ja seurataan ei mittareita mittaavat ja seuraa-
vat 
*NDA = salassapitosopimus (engl.) Non-Disclosure Agreement 
 
6.2 Myyntiprosessin kehitystyön materiaalit 
 
Myyntiprosessin kehitystyölle arvomyynnin teoria loi pohjan: Fox & Sullivanin arvomyyn-
nin myyntiprosessi, Reillyn lisäarvomyynnin myyntiprosessi, Kaarion ja muiden arvo-
myynnin myyntiprosessi ja Grönroosin ja Viion arvomyynnin myyntiprosessin mukautu-
minen loivat hyvät puitteet kehitystyölleni. Em. lähteiden lisäksi hain teoriasta useita suo-
sittuja ja käytännössä testattuja myynnin malleja myyntiprosessin eri vaiheisiin. Tein teo-
rian pohjalta ohjeistuksen myyntiprosessin eri vaiheisiin yrityksemme myynnille ja tässä 
luvussa kirjoitan myyntiprosessin kehitystyön tuloksista. 
 
6.2.1 Asiakastilin valinta eli suspektointi ja prospektointi 
 
Myyntitiimi teki prospektointiharjoitteen ja haki näin uusia yrityksiä myyntiputkensa alku-
päähän. Harjoite oli työläs, mutta antaa mukavasti relevantteja yrityksiä myynnille työs-
tettäväksi. Yhteenvetona potentiaalisten yritysten etsinnästä olemme erityisesti kiinnos-
tuneita yrityksistä, jotka täyttävät seuraavat kriteerit: 
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- toimialat: autoilu, elektroniikka, graafinen ala, henkilöstöhallinto, kaupat ja 
ostopalvelut, kemian teollisuus, kuljetus ja logistiikka, markkinointi ja mai-
nonta, taloushallinto, tietoliikenne ja tietotekniikka, ympäristö 
- paikkakunta: pääkaupunkiseutu ja kehyskunnat 
- asiakkaan yhteyshenkilön asema: toimitusjohtaja, henkilöstöjohto, linja-
esimies 
- yrityksen koko: pienet yritykset (koko vähemmän kuin 50 työntekijää), pk-
yritys (koko vähemmän kuin 250 työntekijää) 
 
SPANCO-malli hyväksyttiin yrityksemme viralliseksi suspekti/prospekti –työkaluksi myy-
jien myyntiputkea kuvaamaan ja helpottamaan. Malli on herättänyt kahdenlaisia tunteita: 
toisaalta se jäsentää myyntiputkea, mutta toisaalta se tuntuu ”ylimääräiseltä raportoin-
nilta”. SPANCO ”auttaa myös asiakaskäyntien sopimisessa, sillä siitä nopeasti huomaa 
mitä edellisellä kerralla asiakkaan kanssa oli sovittuna”.  
 
 
Kuvio 30. Kuvakaappaus SPANCO-työkalusta (yritys X:n levyasemalta löytyvä ohjeistus). 
 
Teoria- ja kenttävaiheosuudessa esitetty SPANCO-malli ei saanut myyjiltämme varauk-
setonta ihailua. Asian reflektoinnin yhteydessä sain kommentteja, kuten ”tuntuu ylimää-
räiseltä raportoinnilta” ja ”sinne Exceliin hukkuu kaikki tiedot”. Päivitimme ohjeistusta toi-
mitusjohtajan kanssa ja leikkasimme määrää, jota viemme SPANCO-työkaluun. Näin se 
pysyi paremmin hallittavissa ja tuotti hyötyä. 
 
Valitettavasti sähköisen prospektointityökalun ProspectEyen hankinta viivästyi. Ohjel-
masta tehtiin hankintapäätös kehitystyöni suosituksesta, mutta itse hankinta jumiutui 
konsernin hankintaosastolle. 
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Tein yrityksen levyasemalle arvomyynnin kansioon ohjeistuksen asiakastilin valinnasta 
(Liite 4) ja se toimii jatkossa myös uusien myyjien perehdytysmateriaalina ja muistin tu-
kena vanhoille myyjille. On selvää, että Excel-pohjainen työkalu ei ole kestävä ratkaisu 
ja toivottavasti ajan myötä tulemme siirtymään kehittyneempään sähköiseen CRM-oh-
jelmaan. Kuitenkin lähtötilanteeseen nähden kehitystä tapahtui: nyt potentiaalisimpien 
uusasiakkaiden seuranta on tehokkaampaa ja asiakkaiden kanssa sovituista toimenpi-
teistä tulee pidettyä tarkemmin kiinni. Lisäksi kehityksenä vanhaan toimintaan, nyt myy-
jät voivat itse seurata, että myyntiputkessa on kokemukseen perustuen sopiva määrä 
materiaalia työstettäväksi. 
 
6.2.2 Asiakaskäynnin sopiminen 
 
Tein teoriaosuuden pohjalta meille käyttöön arvomyyntiin liittyen työkirjan asiakaskäyn-
nin sopiminen. Työkirja toimii pohjana asiakassoittelulle ja tässä luvussa avaan tämän 
prosessin vaiheen tulokset. Mittareina toimii KPI-raportin lukumäärä sovitut asiakaskäyn-
nit. Myös asiakkaan yleisimmät vastaväitteet (Liite 6)  ja vastaukset niihin toimii hyvänä 
työkaluna myyntiprosessin tähän vaiheeseen. 
 
Tein tästä tärkeästä vaiheesta kirjallisen ohjeistuksen yrityksen levyasemalle arvomyyn-
nin kansioon henkilökohtaisen työkirjan muodossa (Liite 5). Erityisesti lainasin myynnin 
konsultin Luodon mallia, jossa yksittäinen myyjä rakentaa iteroimalla juuri itselleen sopi-
vaa käsikirjoitusta asiakaskäyntien sopimiseen. 
 
Tätä vaihetta teimme myyntitiimin kanssa paljon ja kehityimme työssä. Varsinkin yhteiset 
palaverit ja reflektointi asiasta helpottivat tekemistä ja toivat hyviä tuloksia. Pidämme jat-
kossakin yhteisiä asiakaskontaktointipäiviä sparraten toinen toisiamme ja reflektoiden 
toimivia käytänteitä ja iteroiden lisää tähän tarkoitukseen tehtyä työkirjaa. 
 
6.2.3 Asiakastapaaminen 
 
Tein teoriaosuuden pohjalta meille käsikirjan arvomyynnin mukaiselle asiakaskäynnille 
ja rakensin omat mittarit (Liite 7) tätä mittaamaan. Tässä luvussa avaan tuloksia ja kehi-
tystä. 
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Asiakaskäyntiä varten tein ainoat omat mittarit, sillä muuten arvomyynnin mukaista asia-
kaskäyntiä olisi ollut todella vaikea arvioida ja mitata. Teorian mukaisesti jaoin asiakas-
käynnin vaiheisiin: valmistautuminen, johdanto, tarveanalyysi, esitys ja kaupan päättä-
minen. Tämän lisäksi otin mukaan arviointidokumenttiin reflektointimielessä asiakkaan 
vastaväitteet, ostosignaalit ja hintaneuvottelut. 
 
Keräsin dataa yhteiskäynneillä havainnoimalla pitkin kevättä ja tässä tuloksien analy-
sointia: arvomyynnin mukainen asiakaskäynti kehittyi asiakastapaaminen asiakastapaa-
misen jälkeen. Kehitys oli hyvin luonnollista ja ennakoitavissa, sillä ennen yhteiskäyntejä 
käsittelin yhdessä vastuumyyjän kanssa arvomyynnin konventiot ja strukturoidussa ha-
vainnoinnissa painotettavat asiat. Tästä huolimatta ei ollut poikkeuksellista, että kenttä-
vaiheen alussa silti saattoi unohtua selvittää asiakkaan ostoprosessi tai konkreettisesti 
pyytää asiakkaalta päätöstä käynnin lopuksi. Käsittelimme käynnin aina suullisesti heti 
tapaamisen jälkeen vastuumyyjän kanssa ja tämän lisäksi toimitin seuraavan päivän ai-
kana kirjallisen palautteen perustuen havainnointimateriaaliin ja käynnin mittareihin. 
 
Tästä myyntiprosessin vaiheesta syntyi seuraavia materiaaleja: arvomyynnin mittaristo 
(Liite 7), tarveanalyysitekniikka (Liite 8) ja yleisimmät vastaväitteet ja vastauksia niihin 
(käytetään myös asiakastapaamisen sopimisen yhteydessä) (Liite 6) ja asiakaskäynnin 
rakenne (Liite 9).  
  
6.2.4 Hintaneuvottelut 
 
Hintaneuvottelut päätyivät työni keskiöön ja niiden tulokset kertovat koko prosessin on-
nistumisesta. Käytännön syistä en voi kuitenkaan mitata hintaneuvotteluja omilla mitta-
reillani, sillä asiakkaiden ostoprosessien syklit voivat vaihdella muutamasta päivästä 
jopa vuoteen. Tämän takia hintaneuvottelujen onnistumista mittaa myyntikatemittari. 
 
Asia on niin merkittävä, että järjestimme konsernin hinnoittelusta vastaavan kanssa kaksi 
koulutusta tutkimusjakson aikana. Tässä reflektointimme tuloksia hintaneuvotteluista: 
 
- kymmenyksillä on merkitystä viimeiselle riville (kerroin 1,77 on yritykselle 
huomattavasti kannattavampi kuin kerroin 1,75) 
- numerot 7 ja 9 toimivat hinnoittelussa 
- jos asiakas ei ole valmis maksamaan käypää hintaa, palvelusta on hyvä pu-
dottaa jotain pois 
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- hintaneuvotteluissa haluamme ensireaktion ”aika kallista” sen sijaan, että 
asiakas suostuu heti esitettyyn hintaan; ensimmäisestä ei-sanasta alkaa 
vasta varsinainen hintaneuvottelu 
 
Hintaneuvottelujen merkitystä katteelliselle liiketoiminnalle korosti todella hyvin hintaneu-
vottelut2 –koulutuksessa esitetty kohdeyrityksen talouslukujen kohta kohdalta avaami-
nen myynnille. Tämän koulutuksen pohjalta syntyi materiaali GM1- ja GM2-tasoon vai-
kuttavia tekijöitä (Liite 10). Teoriaosuus tarjosi monia mielenkiintoisia tapoja esittää hin-
taa. Hinnoista ja hinnoittelusta on puhuttu työni aikana niin paljon, että myyntitiimimme 
on tullut erittäin hintatietoiseksi. 
 
6.2.5 Kehitetty arvomyyntiprosessi 
 
Uudeksi uusasiakashankinnan myyntiprosessiksi ehdotan empirian ja teorian pohjalta 
syntynyttä mallia (kuvio 31). Tässä mallissa asemointi ja erottautuminen käynnistävät 
myyntisuunnitelman.  
 
 
asemointi prospektointi-
harjoite 
aikai-
sempi yh-
teistyö 
iterointi, 
soittosuun-
nitelma 
kyselytek-
niikka, arvo-
lupaus, osto-
prosessi 
hintaneuvot-
telut 
erottautumi-
nen 
tiedon han-
kinta 
referens-
sit 
yleiset vas-
taväitteet 
yleiset vasta-
väitteet 
katteeseen 
vaikuttavat 
asiat 
Kuvio 31. Malli uusasiakashankinnan arvomyyntiprosessiksi 
Myyntisuunnitel
ma
Luo 
prospektilista
Tarkista CRM Asiakaspuhelu Asiakaskäynti Tarjous
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Kuva, jonka haluamme itsestämme asiakkaalle välittää, vaikuttaa myyntisuunnitel-
maamme. Myös asemointimme, missä me haluamme olla asiakkaan mielessä, vaikuttaa 
myyntisuunnitelmaan. Myyntisuunnitelma voi olla intuitioon perustuva hypoteesi, jota 
lähdetään tarkentamaan seuraavassa vaiheessa eli prospektilistauksen laatimisessa. 
Tässä vaiheessa tehdään prospektointiharjoitus ja etsitään eri lähteistä tietoa prospek-
tiyrityksistä. Vielä ennen varsinaista kontaktointia selvitetään CRM-järjestelmästä mah-
dollinen aikaisempi (tai pohjoismainen) yhteistyö ja samalla listataan referenssiyrityksiä. 
Tämän jälkeen on vuorossa asiakaskontaktointi hyödyntäen prosessin aikana tehtyä 
työtä, soittosuunnitelmaa ja ennalta tehtyä ja jatkuvasti päivitettävää yleisiä vastaväitteitä 
ja vastauksia näihin. Asiakaskäyntiä ohjaa hyvin harjoiteltu kyselytekniikka, tarveanalyy-
sin pohjalta rakennettu arvolupaus ja asiakkaan ostoprosessin huolellinen selvittäminen. 
Tarjousvaiheessa hyödynnetään prosessin aikana kommunikoitua arvoa ja asiakkaalle 
annetaan hyvin perusteltu laadukas tarjous. 
 
6.3 Mittaustulokset 
 
Valitsemani mittarit olivat myynnin KPI-mittarit (asiakastapaamiset, jätetyt tarjoukset ja 
tilaukset), myyntikatteen kehitys (GM1), asiakastyytyväisyyden kehitys (NKI-indeksi) ja 
itse tehty arvomyynnin myyntikäynnin mittaristo (valmistautuminen, johdanto, tarveana-
lyysi, esitys ja kaupan päättäminen). 
 
Asiakastyytyväisyys on arvomyynnissä todella merkittävä mittari. Mittaus tapahtui vertai-
lutyyliin ennen ja jälkeen fokuksen arvomyyntiin, niin että vertailuajankohtana oli kevät 
2014 ja kevät 2015. Indeksimme keväällä 2014 oli 79 (Liite 11) ja keväällä 2015 79,2 
(Liite 12). Paransimme myös sijoitustamme konsernin sisäisessä kilpailussa sijalta 4 si-
jalle 2. 
 
Myynnin KPI-mittareihin valitsin tarkasteluun asiakaskäyntien lukumäärä, jätetyt tarjouk-
set ja tilaukset. Tarkastelun alla on Helsingin toimiston myyntitiimi (minä, myyjä A ja 
myyjä B). Tarkasteluaika on kevät 2014 (Q1) ja kevät 2015 (Q1). Tässä tulokset: 2014: 
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Myyjä Asiakaskäynnit Tarjoukset Tilaukset 
Tutkija 63 16 53 
Myyjä A 72 10 30 
Myyjä B 40 8 16 
Yht. 175 34 99 
 
Kuvio 32. Vertailuluvut Q1 2014 kohdeyrityksen KPI-luvuista 
 
Ensimmäisen kvartaalin aikana 2014 (viikot 1-13) asiakaskäyntejä kertyi minulle 63 kap-
paletta. Tarjouksia tuli jätettyä 16 kappaletta ja tilauksia saatua 53 kappaletta. Kun las-
ken mukaan myyjä A:n ja myyjä B:n, kokonaisluvut vuoden 2014 Q1:n osalta ovat seu-
raavat: asiakastapaamiset 175 kappaletta, tarjoukset 34 kappaletta ja tilaukset 99 kap-
paletta. 
 
Myyjä Asiakaskäynnit Tarjoukset Tilaukset 
Tutkija 46 14 32 
Myyjä A 69 10 48 
Myyjä B 29 8 15 
Yht. 144 32 95 
 
Kuvio 33. Vertailuluvut Q1 2015 kohdeyrityksen KPI-luvuista 
 
Ensimmäisen kvartaalin aikana 2015 minulle kertyi 46 asiakaskäyntiä, tarjouksia tuli jä-
tettyä 14 kappaletta ja tilauksia tuli 32 kappaletta. Yhteenlasketut (myyjä A ja myyjä B 
mukana laskuissa) lukumäärät Q1:n aikana ovat meillä: asiakastapaamiset 144 kappa-
letta, tarjoukset 32 kappaletta ja tilaukset 95 kappaletta. 
 
Huomionarvoista KPI-mittarin kehityksessä on se, että asiakaskäyntien lukumäärä on 
vuonna 2015 on pudonnut selkeästi vuoden 2014 tasosta (pudotusta 21,5%), mutta silti 
tarjousten ja tilausten lukumäärä on lähes identtinen. Tulkitsen tämän parempana kes-
kittymisenä asiakastilin valintaan, laadukkaampana asiakaskäyntinä ja paremmin teh-
tynä tarveanalyysinä (asiakkaan kuuntelu). Tämä puolestaan mahdollisti resurssin te-
hokkaamman allokoinnin tilausten toimittamiseen ja asiakastyytyväisyyden kasvami-
seen. 
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Myyntikatetta tarkastelin yhtälailla ajanjaksolla Q1 2014 ja Q1 2015. Tässä vertailun tu-
lokset: tämä kappale on salattu (Qlikview 2015, kohdeyrityksen taloustiedot ajalla Q1 
2014 ja Q1 2015). 
 
Asiakaskäynneillä toteutunutta arvomyyntiä tarkastelin havainnoimalla asiakastapaami-
sia eli tekemällä yhteiskäyntejä myyjä A:n ja myyjä B:n kanssa. Yhteiskäyntejä kertyi 
myyjä A:n kanssa 20 ja myyjä B:n kanssa 10. Myyjä B toimii myyntitehtävien lisäksi pal-
veluiden toimittajana, joten on loogista, että hänen kanssaan yhteiskäyntejä kertyi tark-
kailujaksolla vähemmän. Asiakaskäynnillä havainnointiin erityisesti miten arvomyynnin 
teoriasta johdettu laadukas asiakaskäynti toteutui. Tarkkailtavia ja pisteytettäviä kohtia 
olivat: valmistautuminen tapaamiseen, tapaamisen johdanto, tarveanalyysi, esitys ja 
kaupan päättäminen / jatkotoimenpiteistä sopiminen. Pisteytys tapahtui asteikolla 1-3-5, 
niin että 1 oli ”konventionaalinen” myyntikäynti, 3 oli keskimäärin toteutunut arvomyynnin 
myyntikäynti ja 5 kuvasi etukäteen koulutetun ja sovitun ohjelman kokonaisvaltaista to-
teutumista. Tarkkailuajankohtana oli Q1 2015 ja tässä mittauksen tulokset: tammikuu 
2015 keskiarvo (valmistautuminen, johdanto, tarveanalyysi, esitys, kaupan päättäminen) 
2,2; helmikuu 2015 ka. 2,8 ja maaliskuu 2015 ka. 3,4. Olen tyytyväinen nousujohteiseen 
kehitykseen ja kehitys oli odotusten kaltaista. Myynnin viikkopalaverissa käsiteltiin paljon 
myyntikäynnin eri vaiheita ja yhteiskäyntien jälkeen tehtiin aina reflektointia mikä käyn-
neillä meni hyvin ja mihin jäi kehitettävää. Näin ollen oli odotettavissa, että asiakaskäyn-
tien laatu paranee ajan myötä. 
 
6.4 Vastaukset tutkimusongelmaan ja –kysymyksiin  
 
Tutkimusongelmani oli myyntiprosessin kehittäminen niin, että olemme elinvoimainen ja 
kannattava yritys. Tämä on ilman muuta matka ja olemme matkalla tähän suuntaan. No-
peita pikavoittoja ei ole kilpailluilla markkinoilla tarjolla, mutta tiedostamme tilanteemme, 
tiedämme mitä myynnillisiä toimenpiteitä tarvitaan tavoitteemme saavuttamiseksi ja mikä 
parasta, teemme yhdessä suunniteltuja toimenpiteitä parasta aikaa ja meillä on valmius 
ja tahtotila muokata ja kehittää toimintaamme jatkossakin arvomyynnin suuntaan. Tutki-
mustyö tuotti mallinnettavan ja käytännössä testatun arvomyyntiprosessin uusasiakas-
hankintaan. Uusi prosessi on otettu päivittäiseen käyttöön. 
 
Alustin tutkittavaa ilmiötä, katteellista kauppaa, johdannossa ja alaluvussa 3.2 kirjoitin 
tutkimusongelmasta ja tutkimuskysymyksistä. Ensimmäinen tutkimuskysymykseni oli 
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”miten saamme myyjien myyntiputkeen sopivan määrän materiaalia”. Vastaukseksi tä-
hän ongelmaan nousi uutena ratkaisuna SPANCO (engl. Suspect --> Prospect --> Ana-
lyze --> Negotiate -->Contract --> Order) työkalu. Tämän työkalun kautta myyjät saivat 
seurantatyökalun missä vaiheessa kukin potentiaalinen asiakkuus kulkee myyntiput-
kessa. Työkalu toimii myös muistuttajana, että mikään tärkeä vaihe ei unohdu. Työkalun 
vastaanotto ei ollut ristiriidaton, sillä SPANCO tuo mukanaan lisäraportointia, mutta 
tässä hyödyt voittivat haitat. Myös prospektointityökalun hyödyntäminen sopivien asia-
kastilien valinnassa auttoi myyjiä keskittymään heille sopivien asiakastilien avaamiseen, 
sen sijaan, että olisimme etsineet kauppaa kaikkialta. 
 
Toinen tutkimuskysymys oli ”miten erottaudumme, jotta asiakastapaamisten sopiminen 
helpottuu”. Tähän vastataksemme teimme lähinnä Reillyn arvomyynnin oppien mukai-
sen markkinointiviestinkiteytys-kampanjan. Mietimme yhdessä myyntitiimin (myyjä A ja 
myyjä B) kanssa asemointiamme, erottautumistamme ja muita keinoja (jäänrikkojakirje, 
ainutlaatuinen myyntiväittämä ja arvolupaus) helpottamaan asiakaskäyntien sopimista. 
Tämän jälkeen teimme paljon asiakaskontaktointia yhdessä ja erikseen. Kuten mittaus-
tuloksista ilmeni, asiakaskäyntien määrä kvartaali yhden aikana väheni, mutta laatu kor-
vasi määrän. 
 
Kolmas tutkimuskysymykseni oli ”miten parannamme mahdollisuuksiamme kotiuttaa 
kannattavaa kauppaa”. Tämä kysymys pitää sisällään koko myyntiprosessin kehitystyön: 
tekemällä laadukasta työtä potentiaalisten asiakkaiden tunnistamisessa ja kvalifioinnissa 
aina sopimusneuvotteluihin asti, parannamme merkittävästi mahdollisuuksiamme kotiut-
taa myös kannattavaa kauppaa. Tähän kysymykseen kiteytyy myös tutkimustyöni kaksi 
dimensiota: markkinoinnin osuus ja varsinainen myyntiprosessin kehitystyö. Toimimalla 
systemaattisesti ja selkeän prosessin mukaisesti, kommunikoimalla tuottamamme arvon 
asiakkaalle ja näyttämällä esimerkkiä omalla toiminnallamme (aktiivisuus, innostus, kiin-
nostus asiakkaasta, ammattitaito, luotettavuus), meillä on merkittävästi parempi mahdol-
lisuus voittaa asiakkuuksia.  
 
Neljäs tutkimuskysymykseni oli ”miten kehitämme myyntityötämme niin, että sopimus-
neuvotteluissa hintakeskustelut eivät ole keskiössä”. Vastaus tähän on hyvin samanlai-
nen kuin edellisessä tutkimuskysymyksessä: tekemällä koko prosessin huolellisesti ja 
laadukkaasti merkittävästi paranamme mahdollisuuksiamme häivyttää hintakeskusteluja 
ja korostaa hinnan sijaan asiakkaalle tuottamaamme arvoa. Toimintatutkimuksen aikana 
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opimme useita konkreettisia keinoja esittää hintaa ja keskustella hinnasta. Lisäksi tutki-
muksen aikana opimme kaikki paljon lisää toimialamme ja toimintamme katteisiin vaikut-
tavista asioista, ja osaamme jatkossa ottaa ne paremmin huomioon hinnoista neuvotel-
taessa. Yrityksen myyntikatteen kehitys mittausajalla on salattua tietoa, mutta tutkimuk-
seni parasta antia oli hintatietoisuuden kehitys myynnin parissa ja myynnin luopuminen 
Reillyn mainitsemasta Mount Everest –ajattelusta, jossa myynti haluaa kotiuttaa hinnalla 
millä hyvänsä kaiken liikenevän kaupan. 
 
Viides ja viimeinen tutkimuskysymykseni oli ”minkälaisesta myyntimateriaalista ja työka-
luista olisi konkreettista hyötyä arvomyyntiprosessin mallintamiseen”. Tähän työni vas-
tasi erittäin kattavasti luomalla yrityksen levyasemalle arvomyynnin kansioon seuraavat 
materiaalit ja työkalut: 1) Prospektointi- ja SPANCO-työkalu, 2) kiteytetty arvolupaus, 3) 
opas tapaamisten sopimiselle puhelimessa, 4) asiakkaan yleisimmät vastaväitteet ja ar-
gumentointi, 5) arvomyynnin yhteiskäynnin tarkistuslista, 6) tarveanalyysitekniikka ja –
kysymyksiä, 7) arvomyynnin asiakaskäynnin rakenne ja 8) GM1- ja GM2-tasoon vaikut-
tavia tekijöitä. 
 
Lyhyestä mittausajanjaksosta johtuen en voi väittää tutkimukseni täydellisesti ratkais-
seen tutkimusongelmaa, mutta tutkimus toi meille runsaasti tietoa ja työkaluja ratkaista 
tutkimusongelma ajan kanssa. 
 
6.5 Tavoitteiden toteutuminen 
 
Tutkimustyöni tärkeimmän tavoitteen, kannattavuuden parantamisen, tulokset ovat sa-
lattuja kohdeyrityksen integriteetin vuoksi. Tämän todentamiselle ja mittaukselle asetti 
haasteita loppuvuodesta 2014 tehty kategorinen hinnankorotus kaikille asiakkaille. To-
tean, että kohdeyrityksen kannattavuus näyttää merkkejä parantuneesta katteellisuu-
desta ja jatkamalla kehitystyöni viitoittamalla suunnalla, tulemme pidemmällä mittaus-
ajanjaksolla olemaan paremmin kannattava ja voittoa tekevä yritys. 
 
Toinen tavoitteeni oli kohdeyrityksen myyntiprosessin kehittäminen. Tämä epäilemättä 
toteutui: myyjiä kuunneltiin myyntiprosessin pullonkauloista ja haasteista ja näitä epä-
kohtia lähdettiin yhdessä korjaamaan. Myyntiprosessin eri vaiheet käytiin kaikki läpi yh-
dessä tehden ja suunnitellen, markkinointiviestiä kohdennettiin ja uusia myynnin työka-
luja otettiin käyttöön. 
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Kolmas tavoite oli entistä tyytyväisimmät asiakkaat. Asiakastyytyväisyysmittaus keväältä 
2015 todistaa tämän tavoitteen onnistuneen. Kohdeyrityksen indeksi nousi vuoden 2014 
mittauksesta vuonna 2015 0,2 yksikköä (79 --> 79,2). Koko konsernin asiakastyytyväi-
syydessä Suomen liiketoimintayksikkö sijoittui hienosti sijalle kaksi (Liite 12). 
 
Neljäs tavoitteeni, helpottaa ja selkeyttää myynnin työtä ja saada muuta organisaatiota 
tukemaan vahvemmin myynnillisiä ponnisteluja on osoittautunut hyväksi ja jatkotyöstä-
misen arvoiseksi tavoitteeksi. Konkreettisen keinona implementoimme koko organisaa-
tiolle näkyvän toiveen käydä lisäämässä myynnin SPANCO-työkaluun potentiaalisia asi-
akkaita myynnin kontaktointia varten. Tätä on tapahtunut, esimerkiksi henkilöstöneuvot-
telijat ovat lisänneet liidejä myyjien listoille ja olemme päässeet eteenpäin näissä asiak-
kuuksissa. Työn aikana, myyntiprosessi 2-koulutuksessa Ruotsissa, tuli esille mainio 
idea hyödyntää tehokkaammin henkilöstöneuvottelijoiden tekemiä referenssisoittoja yri-
tyksiin myös myynnillisessä mielessä. Toinen organisatorinen tavoite, työkuorman tasai-
sempi jakautuminen ja työssä viihtymisen parantuminen on tällä hetkellä työn alla: arvo-
myyntiin siirtyminen on tuonut mukanaan paljon uusia asiakastilauksia ja toimitusorgani-
saatiomme käy ylikierroksilla. Positiivista asiassa on se, että tilauskannan kasvu on huo-
mioitu ja haemme parhaillaan kahta uutta rekrytointikonsulttia palvelukseemme. 
 
Henkilökohtainen tavoitteeni oli oppia uutta ja kehittyä omassa työssäni ja saada muita 
projektiin osallistuneita kiinnostumaan omasta kehityksestään. Informantti-haastatte-
luissa sain hyvää palautetta myyntitiimin kehityksestä ja omalta osaltani olen oppinut 
paljon uutta liiketoiminnasta, toimialastamme, katteellisesta kaupasta ja erilaista teknii-
koista ja tyyleistä vaikuttaa myyntiprosessin tehokkaaseen etenemiseen. 
 
Sosiaalinen tavoitteeni oli toive tämän projektin lähentävästä vaikutuksesta työnteki-
jöidemme välillä ja synnyttää tai edesauttaa intohimoa omia työtehtäviä kohtaan. 
Olemme työskennelleet tiiviisti yhdessä projektin aikana ja yhdessä sparranneet asioita 
ja kokeneet onnistumisia ja epäonnistumisia yhdessä. Olen tyytyväinen tämän tavoitteen 
toteutumiseen. 
 
6.6 Tulosten todentaminen 
 
Kirjoitin luvussa 3.10 Validiteetti, reliabiliteetti ja verifiointi Kanasta lainaten (2009, 96-
99), että toimintatutkimuksen luotettavuusarvioinnin merkittäviä tekijöitä ovat: 1) tulosten, 
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menetelmien ja tiedonkeruun riittävän tarkka dokumentaatio 2) tutkimustulokset kannat-
taa luettaa ja hyväksyttää tutkittavilla 3) triangulaation (useampi tiedonkeruumenetelmä) 
käyttö lisää luotettavuutta. Siksi pyrin tarkkaan, paikoin päiväkirjamaiseen, dokumentaa-
tioon toimintatutkimukseni tiedonkeruusta. Tutkimusmenetelmät ja tiedonkeruu esitel-
lään omassa alaluvussa (3.7) ja tulokset laajasti tässä luvussa 6 Kehittämistehtävän tu-
lokset. Tiedonkeruussa käytin useita menetelmiä, mm. kyselylomakkeet (myyntiproses-
sin kehityskohteet ja arvolupaus), olemassa olevia kirjallisia lähteitä (kohdeyrityksen 
markkinointimateriaalit), strukturoitua havainnointia (yhteiskäynnit) ja avoimia keskuste-
luja (myynnin viikkopalaverit – markkinoinnin ja myyntiprosessin eri vaiheet) ja teema-
haastatteluja (kehitystyön vaikutusevaluaatio). Tämän lisäksi annoin tekemäni koosteen 
tutkimustyöstäni, sisältäen arvomyynnin myyntiprosessin teoriaa, kenttävaiheen ja tulos-
ten raportoinnin, myyntitiimille (myyjät A & B) luettavaksi ja koko työn toimitusjohtajalle 
luettavaksi ennen johtopäätösten kirjoittamista. 
 
Haastattelin informantit (myyjä A ja B) prosessin jälkeen. Käytin puolistrukturoitua tee-
mahaastattelua. Kävin läpi samat teemat ja aihepiirit haastateltavien kanssa, mutta ky-
symysten muotoilu ja järjestys vaihtelivat (Ruusuvuori & Tiitula 2005, 11). Haastatte-
luissa otin huomioon eettiset kysymykset ja haastattelijan ja haastateltavien läheiset suh-
teet (esimies-alainen –asetelma). Informoin haastateltavia tarkasti (pitkin koko tutkimus-
työtä) haastattelun tarkoituksista ja varjelen haastateltavien integriteettiä (ks. Ruusuvuori 
& Tiitinen 2005, 17.) Haastateltavat henkilöt ovat itsekin ammattimaisia haastattelijoita 
(työhaastattelut), joten minulla on myös syytä olettaa, että he jo lähtökohtaisesti ymmär-
tävät toimia haastattelussa tiettyjen julkilausumattomien haastattelun sääntöjen mukai-
sesti. 
 
Paras palaute liittyi kehitystyöni tuomaan konkreettisuuteen: nyt levyasemalta löytyy ar-
vomyynnin kansiosta yhdessä tehty ja yhdessä läpikäyty ohjeistus myyntiprosessin jo-
kaiseen vaiheeseen. Lisäksi kehitystyö toi uusia työkaluja: SPANCO ja prospektointityö-
kalu myyntiprosessin alkuvaiheeseen, kiteytetty arvolupaus ja markkinointiviesti asiakas-
kommunikaatioon (asiakassoitto ja –tapaaminen) ja selkeä tarkistuslista arvomyyntita-
paamiselle. Kehitystyö muutti myös meidän kaikkien myyjien ajattelua ja toimintaa hin-
taneuvotteluissa; kaupan katteellisuus on merkittävässä roolissa ja emme enää tavoit-
tele kauppaa kaupan takia vaan tiedostamme paremmin toimialamme muodostamat kiin-
teät kulut ja toimintamme muodostavat muuttuvat kulut ja osaamme näin arvioida pa-
remmin meille kannattavaa kauppaa. Ja kun kauppa on meille kannattavaa, osaamme 
ja haluamme myös kohdentaa resurssia ja palvelua asiakkaillemme niin, että he myös 
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kokevat meidän lunastavan arvolupauksemme. Kritiikkiä kehitystyöni sai pitkästä toteu-
tusajasta ja myyjät kokivat, että meillä oli ikään kuin kaksi myyntistrategiaa päällekkäin: 
arvomyynti ja konventionaalinen myynti. Tässä varmasti epäonnistuin kommunikoin-
nissa; siirtyminen arvomyyntiin on pitkä prosessi ja minun olisi pitänyt enemmän koros-
taa teoriasta löytyvää ratkaisua tähän dilemmaan: asiakkaan ostoprosessi määrittää pit-
kälti myyntistrategian, eikä tuote/palvelu- tai ratkaisumyynnissä ole mitään hävettävää, 
jos ja kun yrityksen myyntistrategia sen hyväksyy. Loppuhaastatteluja suunnitellessani 
häivytin esimiesasemaani myyntitiimiin nähden valitsemalla puolueettoman tilan haas-
tattelulle ja alustamalla tilaisuuden hyvin: kirjoitin haastattelukutsuun aiheen ja käsiteltä-
vät asiat ja korostin rehellisen palautteen merkitystä tutkimustyön todentamisen kan-
nalta. 
 
Käytän tulosten todentamisessa hyödyksi Donald Kirkpatrickin neljän arviointitason mal-
lia (ks. kuvio 25, s. 83). Hänen suosittu ja myynnin koulutusten arvioinnissa laajasti käy-
tetty mallinsa perustuu neljän arviointitason vaikuttavuuteen: 1) reaktioiden-, 2) oppimi-
sen-, 3) käyttäytymisen- ja 4) tulosten arviointiin. (Kirkpatrick 1996, 54-59.) 
 
Koulutuksella tarkoitan tässä yhteydessä pääsääntöisesti koko kehitystyöni kenttävai-
heen merkittävintä foorumia eli myynnin viikkopalaveria. Näissä palavereissa kävimme 
aina markkinoinnin ja / tai myyntiprosessin seuraavan vaiheen teoriaa läpi myyntitiimin 
kanssa. Tulosevaluaatiossa arvioin koko arvomyynnin koulutusten yhteisvaikutusta koh-
deyrityksen tulokseen. 
 
Reaktioiden mittauksessa on kyse osallistujien tyytyväisyydestä koulutukseen (Ahlgren 
2011, 14). Tätä tyytyväisyyttä tiedustelin koulutuksien ja toiminnan jälkeen, havainnoi-
malla, reflektoimalla ja loppuhaastattelussa. Myynti arvosti arvomyynnin koulutusta ja 
iteroivaa otetta koulutuksissa. Myyjillä oli aito mahdollisuus vaikuttaa toimintaan, eikä 
heille annettu valmiita ohjeita, vaan toimintamalleja teoriasta implementoitiin käytäntöön 
yhdessä. Kerralla ei tullut liian paljoa asiaa ja teoriaa pääsi testaamaan käytännössä 
usein jo samana päivänä. Reaktiota heikensi ajoittainen vanhan kertaus ja se, että teo-
riasta ei löytynyt esimerkiksi asiakaskäyntien sopimiseen juurikaan uusia työkaluja. Oma 
reaktioni on ollut vaihteleva, aina epätoivosta energian puuskiin, mutta kokonaiskuva on 
ehdottomasti positiivinen. On ollut rikastuttavaa tutkia arvomyynnin teoriaa ja kouluttau-
tua paremmaksi omassa työssään. 
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Oppimisen arvioinnissa on kyse siitä kuinka paljon ja minkälaisia asioita myyjät oppivat 
koulutuksen aikana (Ahlgren 2011, 14). Oppiminen tapahtui hyvin suoraviivaisesti: ensin 
esitin myyntitiimille mitä arvomyynnin teoria sanoo käsiteltävästä asiasta ja sen jälkeen 
sparrasimme asiaa ja mukautimme teoriaa henkilöstöpalvelualan käytäntöihin sopivaksi. 
Tämän jälkeen teimme toimintaa yhdessä ja erikseen ja reflektoimme tuloksia lyhyellä ja 
pidemmällä aikajänteellä. Oppimista mitattiin loppuhaastattelussa. Molemmat myyjät an-
toivat hyvän palautteen oppimisesta ja prosessi on tuonut heille paljon uutta ajateltavaa 
myyntityöhön lähtien potentiaalisten asiakkaiden etsinnästä aina hintaneuvotteluihin ja 
kaupan päättämiseen. Myyjä B kertoi hankkineensa prosessin aikana myyntikirjallisuutta 
ja opiskelleensa myös omalla ajallaan myyntitaitoa. Oma oppiminen on ollut massiivista 
ja myyntikirjallisuuden ja käytännön myyntityön yhdistäminen on osoittautunut minulla 
toimivaksi oppimistavaksi. Osoittauduin selkeästi auditiiviseksi osallistujaoppijaksi. 
Myyjä A oli pragmaattinen- ja myyjä B pohdiskelija oppija.  
 
Kolbin kokemuksellisen oppimisen mallissa (ks. kuvio 34) oppiminen nähdään kehämäi-
sinä sykleinä ja oppimistapahtuma on jatkuvasti kehittyvä ja syvenevä prosessi. Aluksi 
omakohtainen kokemus luo perustan oppimiselle ja kriittinen ja pohdiskeleva reflektointi 
korostaa ilmiön eri näkökulmien pohdintaa. Sitten abstraktissa käsitteellistämisvai-
heessa (ymmärtäminen) pyritään kurinalaisen ja systemaattisen ajattelun kautta muok-
kaamaan vanhoja ja luomaan uusia malleja. Ja lopuksi aktiivisen ja kokeilevan toiminnan 
vaiheessa testataan malleja sekä kokemuksista, pohdinnoista ja teorioista tehtyjä pää-
telmiä käytännössä. (JAMK.) 
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Kuvio 34. Kolbin kokemuksellisen oppimisen malli (Kehusmaan 2013b mukaan). 
 
Kolbin malli tuki hienosti toimintatutkimuksen mallin mukaista oppimista: myyntitiimimme 
omakohtainen kokemus yhdistettynä uuden tiedon reflektointiin auttoi meitä käsitteellis-
tämään tutkittavaa ilmiötä ja edesauttoi kriittis-emansipatorista ajattelua eli tässä yhtey-
dessä kriittisen tarkastelun myötä haastamaan vanhoja tapojamme tehdä myyntiä. Ko-
keileva toiminta oli toimintatutkimuksen kenttävaihetta eli uusien toimintatapojen testaa-
mista käytännössä. 
 
Toiminnan eli opitun siirtovaikutuksen arviointi käsittää sen, kuinka hyvin koulutuksessa 
opitut asiat ovat siirtyneet toiminnan eli työkäytänteiden tasolle (Ahlgren 2011, 14). Tämä 
vaihe on ollut koko ajan läsnä toimintatutkimuksessani ja olen kiinnittänyt huomiota, että 
yhdessä läpikäytyjä asioita on lähdetty heti viemään käytäntöön (70:20:10-malli). Ei-toi-
mivien mallien kanssa olemme tehneet reflektointia ja miettineet syitä mallien toimimat-
tomuudelle käytännössä. Asiakaskäyntien sopiminen ei lähtenyt merkittävään lentoon 
koulutusten jälkeen. Toisaalta pystyimme pitämään yllä vanhan tason (vertailukohtana 
Q1 2014), vaikka arvomyynnin kouluttaminen, käyttöönotto ja asiakkaan opiskelu veivät 
aikaisempaan toimintamalliin nähden paljon aikaa. Tapaukset, joissa myynti on onnistu-
nut selvittämään asiakkaan ostoprosessin, tehnyt vaikutuksen ostajaan ammattitaidol-
laan ja päättänyt kaupat, ovat olleet sydäntä lämmittäviä ja niitä on Q1:n 2015 aikana 
Oppimispro
sessi
Omakohtai
nen 
kokemus
Reflektointi
Ymmärtämi
nen
Kokeileva 
toiminta
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tapahtunut ilahduttavan monta. Siirtovaikutus on dokumentoidusti tapahtunut (ks. luku 5 
Yrityksen myyntiprosessi – kenttävaihe) ja arvomyynti on tullut myyntimme portfolioon 
uutena myyntistrategiana. 
 
Tulosten arviointi käsittelee koulutuksen vaikuttavuuden arviointia yrityksen näkökul-
masta eli yrityksen saamaa hyötyä (Ahlgren 2011, 15). Arvomyynnin koulutusjakso on 
ollut pitkä ja monisyinen ja otin koulutukseen mukaan myös konsernin kouluttajia ja ul-
kopuolisia kouluttajia. Näitä koulutuksia tulee arvioida yhdessä tulosevaluaatiota teh-
dessä. Laskin myyntikatteen kehityksen luvussa 6.3 Mittaustulokset. Mielenkiintoista tu-
loksissa oli se, että vähemmällä aktiviteettitasolla saavutimme saman tason kuin vertai-
luajankohtana (2015 Q1 vs. 2014 Q1). Näin pystyimme hyödyntämään resurssiamme 
paremmin toimittamiseen ja laadukkaaseen asiakaspalveluun. Uskon tämän näkyneen 
parantuneina asiakastyytyväisyyslukuina. Koulutusjakso oli monella tapaa optimoitu: 
myynnin viikkopalaverit kuuluvat kohdeyrityksen johtamisjärjestelmään joka tapauk-
sessa, nyt palaverit olivat keskimäärin vain 15 minuuttia pidempiä. Yhteiskäynteihin kon-
serni on kannustanut meitä jo pitkään, nyt tutkimuksen kenttävaihe antoi sille pontta ja 
toteutimme useita yhteiskäyntejä ja saimme selkeästi synergiaetuja ylimääräisestä osal-
listujasta, joka keskittyi tarkastelemaan vuorovaikutusta. Myyntikatteen vertailu vuosien 
2014 Q1 ja 2015 Q1 välillä todistaa koulutusjakson hyötyjen ylittäneen siihen investoidut 
kustannukset. 
 
6.7 Tulosten linkittyminen aikaisempaan tutkimukseen 
 
Tutkimukseni yleistettävät tulokset linkittyvät hyvin tutustumaani aikaisempaan tutkimuk-
seen aiheesta. Wikströmin (2010) tutkimus loi yksityiskohtaisen myyntiprosessin ja ke-
hotti yritykselleen yhteistä ja jaettua ymmärrystä arvosta. Piiran (2013) tutkimus nosti 
esille tiedonjakamista eri tiimien välillä ja kehitystyötä myynnin ja markkinoinnin koulu-
tuksille. Aberdeen Groupin (2011) tutkimuksen mukaan parhaat arvomyyntiorganisaatiot 
osasivat kiteyttää arvolupauksensa ja heillä oli selkeä ja muodollinen myyntiprosessi 
käytössään sekä työkalut vahvistamaan asiakkaalle tuotettua arvoa. Jokiniemen (2014) 
tutkimus antoi arvokkaan lisänäkökulman omaan ajatteluuni: arvomyynnin myyntitapaa-
miset ovat jo sinällään arvokkaita ja niitä tulisi johtaa pääomana, joka tarjoaa arvoa use-
alle eri hyödynsaajalle. Tutkimukseni aikana konkretisoitui juuri laadukkaan asiakas-
käynnin tuoma hyöty kohdeyritykselle myös pidemmällä aikajänteellä: erään asiakasyri-
tyksen yhteyshenkilömme vaihtoi tutkimuksen aikana työpaikkaa ja noin puoli vuotta 
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myöhemmin saimme hänen uudelta yritykseltään ilman kilpailutusta merkittävän kokoi-
sen tilauksen. Induktiivisesti ajateltuna tästä tapauksesta voi tehdä analogian: arvo-
myynti syventää asiakassuhdetta ja luo uusia yhteistyömahdollisuuksia. 
 
7 Johtopäätökset ja jatkotoimenpiteet 
 
Tässä luvussa pohdin toteutuneen tutkimustyön vastaamista johdannossa esitettyyn 
konstellaatioon: ilmiöön, tutkimuksen aiheeseen, tutkimusongelmaan, tutkimusmenetel-
mään ja työn etenemiseen. Tämän jälkeen pohdin vielä viitekehyksen soveltuvuutta, 
teen päättöreflektointia ja esitän jatkotoimenpide-ehdotuksia. 
 
Ilmiönä kannattava kauppa tarjosi mielenkiintoisen kontekstin tutkimukselle. Yrityksen 
perusfundamentti on voiton tuottaminen omistajille ja jos tämä ei toteudu, on syytä ke-
hittää ja muuttaa toimintatapoja. Tutkimuksen aihe oli myyntiprosessin kehittäminen ja 
näkökulmaksi valikoitui arvomyynti. Laaja tutustuminen myyntistrategian teoriaan osoitti 
juuri arvomyynnin keskittyvän pohtimaan kaupan kannattavuutta, katteellisuutta ja mo-
lempien osapuolien saamaa arvoa yhteistyöstä. Tutkimusongelma, kohdeyrityksen 
myyntiprosessin kehittäminen niin, että olemme elinvoimainen ja voittoa tekevä yritys, oli 
kunnianhimoinen, laaja ja erittäin ajankohtainen niin kohdeyritykselle kuin koko toimialal-
lekin. 
 
Tutkimusmenetelmänä laadullista ja määrällistä yhdistelevä toimintatutkimus oli toimiva 
ratkaisu. Toimintatutkimus tutki ja muutti vallitsevaa myyntiprosessia, etsi ratkaisuja 
määriteltyihin ammatillisiin ongelmiin ja otti tutkimukseen osallistuneet aktiivisesti mu-
kaan osallisiksi kehitystyöhön. 
 
Tutkimus eteni suunnitellusti ja aikataulutus piti. Avain onnistuneelle prosessille oli huo-
lellinen analyysi toimialasta ja kohdeyrityksestä. Toimintaympäristöön liittyvät ilmiöt ja 
käsitteet avattiin monipuolisesti ja  tämä auttoi lähdemateriaalien valinnassa, kenttävai-
heen tehtävissä (erityisesti asemointi ja arvolupaus) ja tulosten analysoinnissa. Kehittä-
mistehtävän tausta, tavoite ja kulku avattiin niin ikään tarkasti ja tämä auttoi työn kasassa 
pitämisessä ja ehkäisi rönsyilyjä. Teoreettinen viitekehys oli laaja käsittäen useita auk-
toriteetteja ja viimeisintä tutkimustulosta arvomyynnistä, markkinoinnista ja henkilökoh-
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taisesta myyntityöstä. Kehitystyön koulutusluonteen vuoksi myös oppimisen teoriaa kä-
siteltiin soveltuvin osin. Kenttävaihe ja toiminnan mittaus oli näin ollen helppo johtaa teo-
rian pohjalta: teoria näkyi vahvasti toiminnassa, mittareissa ja tulosten todentamisessa. 
 
Tutkimusintressi, kriittis-emansipatorinen ote, tuli tutkimuksen edetessä vahvasti esille. 
Toimintamme on muuttunut, toivottavasti pysyvästi, emmekä enää hae kauppaa kaikki-
alta, olemme asemoineet yritystämme uudelleen ja tehneet erottautumista kilpailijoista. 
Olemme muokanneet arvolupaustamme ja luoneet uuden ja tehokkaan myyntiprosessin 
uusasiakashankintaan. Erityisesti hinnoittelussa olemme luopuneet vanhasta ”näin on 
aina hinnoiteltu” –ajattelusta ja kehittäneet toimintaamme tapauskohtaiseen ja faktoihin 
perustuvaan hinnoitteluun. 
 
7.1 Viitekehyksen soveltuvuus aiheeseen 
 
Reillyn malli keskittyi kampanjanomaiseen arvon kommunikointiin ja tämän kommuni-
koinnin mukaiseen ja arvoiseen kenttätyöhön. Reillyn mallissa toisin sanoen myynnin 
teoilla lunastetaan samanaikaisesti asiakkaalle kommunikoitua lupausta arvosta. Hänen 
mallissaan prosessi eteni asiakastilin valinnalla, asiakastilin avaamisella ja asiakastilin 
ymmärtämisellä. Näiden vaiheiden rinnalla kulki asemointi, erottautuminen ja esitys. 
Kaarion ja muiden mallissa myyntihenkilön tuli perehtyä asiakkaan liiketoimintaproses-
seihin niin hyvin, että hänellä oli valmius innovoida yhdessä asiakkaan kanssa proses-
sien kehitystyötä. Frost & Sullivanin mallissa arvomyynti täyttää asiakkaan taloudellisen, 
toiminnallisen- ja tunteellisen asiakastarpeen demonstroimalla määrällistä arvoa mm. ai-
kasäästönä, tuottavuutena, säästöinä, voittoina ja parantuneina marginaaleina. Käytetty 
teoria tuki hyvin kohdeyrityksen myyntiprosessin kehitystyötä kohti arvomyyntiä, sillä teo-
riasta käytäntöön implementoidut mallit ratkaisivat tutkimuskysymykset (ks. luku 6.4 Vas-
taukset tutkimusongelmaan...) ja teorialla viitoitettu kenttävaihe tuotti runsaasti Frost & 
Sullivanin mallin vaatimia työkaluja (ks. kuvio 35 alla).  
                                
Myyn-
nin 
työ-
kalut 
Myyntiputki Asiakastili-
suunnitelma 
Soittosuunni-
telma 
Myyntiesitys-
työkalu 
Sopimus 
 
Kuvio 35. Yksityiskohta Frost & Sullivanin arvomyyntiprosessista. 
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Toimintatutkimuksen viitekehys ja viitekehyksen mukainen kenttävaihe tuotti kohtaan 
myyntiputki työkalut: asemointiharjoite, SPANCO ja prospektointityökalu. Kohtaan asia-
kastilisuunnitelma työkalut: erottautumisharjoite ja myöhemmin hankittava sähköinen 
prospektointityökalu ProspectEye. Kohtaan soittosuunnitelma teoria tarjosi työkirjan 
asiakaskäyntien varaamiselle ja toimialalle räätälöidyn listauksen asiakkaan yleisim-
mistä vastaväitteistä. Kohtaan myyntiesitys teoria tarjosi mallin arvomyyntikäynnille ja 
kysymyspatteriston asiakkaan liiketoiminnan kipupisteiden analysoinnille ja työkalun rää-
tälöidylle arvolupaukselle ja viimeiseen kohtaan sopimus viitekehys vastasi tarjoamalla 
työkaluja hintaneuvotteluihin ja kaupan päättämiseen. 
 
Grönroosin ja Viion kolmikerroksinen myyntiprosessin mukautuvuuteen liittyvä viitekehys 
tarjosi mielenkiintoisen analyysityökalun myynnille. Viitekehys auttoi arvioimaan myynti-
tilannetta kokonaisuutena useasta eri näkökulmasta ja valitsemaan sopivan myyntistra-
tegian tilanteen edellyttämällä tavalla.  
 
Työn markkinointivaiheen viitekehys tarjosi runsaasti mielenkiintoisia käytännön harjoit-
teita, joiden perusteella syntyi yhtenäinen ja kiteytetty markkinointiviesti. Erityisesti arvo-
lupaus, joka tehtiin Bernardan ja muiden  mallin mukaisesti, tarjosi oleellisen parannuk-
sen kohdeyrityksen toimintaan. Arvolupausta määriteltäessä koko henkilökunta toi oman 
kontribuutionsa ja sai sanansa kuuluviin. Teoria tarjosi myös hyvät ja toimivat työkalut 
arvolupauksen analysoinnille: henkilökunnan vastauksista koostunut aineisto oli miele-
kästä analysoida, kun itse käsitteistö tuli jo lähes valmiina ilmiöstä tiedettynä ja pääsin 
tekemään abduktiivista päättelyä tuttujen ja mielenkiintoisten asioiden ympärillä. 
 
7.2 Päättöreflektointi 
 
Arvomyynti on toimintatutkimukseni aikana osoittautunut enemmän mielentilaksi kuin 
konkreettiseksi malliksi tehdä myyntiä. Myyntitilanne, oli se sitten asiakastapaamisen so-
pimista tai asiakaskäynnin tekemistä, vaihtelee niin voimakkaasti tapauksesta riippuen, 
että väitän arvomyynnin olevan jatkuva kampanja ja asenne. Kun myyjä haluaa aidosti 
palvella asiakasta hyvin ja haluaa palvelustaan käyvän korvauksen, on kyseessä arvo-
myynti. Vaikka arvomyynti koostuu useista eri myyntiprosessin osasista, kiteytyy koko 
kampanja ja prosessi kohtaan hintaneuvottelut. Jos hintaneuvotteluissa paradigmat eivät 
kohtaa, ollaan arvomyynnissä joko epäonnistuttu tai asiakas on ns. transaktioasiakas, 
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jota yksinkertaisesti kiinnostaa edullisin hinta yli saavutetun arvon. Tällöinkään arvo-
myynti ei ole mennyt hukkaan, sillä asiakas on varmasti saanut myyjästä ja myyjän or-
ganisaatiosta kuvan luotettavana ja uskottavana kumppanina. Transaktioasiakkaiden 
kohdalla on johdon tehtävä päättää halutaanko heitä palvella. Henkilöstöpalveluala pe-
rustuu kuitenkin volyymiin, joten olisi loogista palvella myös erittäin hintatietoisia asiak-
kaita. Niissä tapauksissa arvomyynnin hallitseva myyjä voi pudottaa palvelukokonaisuu-
desta joitain osia pois niin, että molemmat osapuolet ovat tyytyväisiä kauppaan. 
 
Kehitystyön onnistumisen kannalta merkittävä asia oli syväluotaava taustoittaminen. Toi-
mialan ja erityisesti henkilöstövuokrauksen, herättämät tunteet työmarkkinaosapuolissa 
yllättivät minut. Toimimalla tiukasti lain ja asetusten kirjaimen ja hengen mukaisesti, hen-
kilöstöpalveluyrityksellä on aito mahdollisuus erottua edukseen. Tätä ominaisuutta kan-
nattaa myös käyttää markkinoinnissa avuksi eri sidosryhmien kanssa. Kohdeyrityksen 
nykytila-analyysi paljasti erittäin suoraviivaisen myyntiprosessin. Myös yrityksen aktivi-
teettitavoiteluvut (KPI-luvut)  oli johdettu tästä suoraviivaisesta myyntityöstä. Siirtyminen 
arvomyyntiin vaatii erilaisia aktiviteettitavoitteita ja jatkossa kannustankin mittaamaan (ja 
palkitsemaan) enemmän avattuja uusia asiakkuuksia ja uusien asiakkuuksien katetasoa 
kuin suoranaista luukuttamista tyyliin soittomäärät ja suoritettujen asiakastapaamisten 
määrä. 
 
Myyntikoulutukset olivat vahvasti läsnä työn implementointivaiheessa. Myyntikoulutus-
ten vaikuttavuuden onnistumisessa auttoi tutustuminen oppimisen teoriaan ja työhön liit-
tyvä osaamispääomastrategian suunnittelu ja toteutus. Ulkopuoliset myyntikoulutukset 
tarjosivat uusia näkökulmia tutkimuksen aiheesta ja reflektointi toisten toimialojen myyn-
tihenkilöiden kanssa paransi kehitystyöni reliabiliteettia.   
 
Hyvin nopeasti tutkimusta tehdessä kävi ilmi, että toimintatutkimus on enemmän asenne 
kuin tutkimusmenetelmä: laadullisen tutkimuksen metodologiaoppaista löytyi kuitenkin 
tutkimustyöhöni hyvin sopinut polku. Keräsin aineistoa kyselylomakkeilla, keskusteluilla, 
havainnoimalla ja haastatteluilla. Tämä aineistotriangulaatio oli kattava ja paransi tutki-
mukseni luotettavuutta. Aineiston analysoinnissa hyödynsin sisällönanalyysia: pirstoin 
kertynyttä kirjallisessa muodossa olevaa aineisto osiin, käsitteellistin (käsitteet markki-
noinnin eri vaiheille, myyntiprosessin eri vaiheille, keskiarvot myyntikäynnin mittaristosta 
jne.) ja järjestin aineiston uudenlaiseksi kokonaisuudeksi tulosten avaamista varten. 
Teoriasidonnainen tutkimusote tuntui omalta, sillä näin aineistoanalyysi ei pohjautunut 
suoraan teoriaan (jokainen yritys on erilainen ja jokainen myyntitilanne on erilainen), 
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mutta kytkennät teoriaan ovat selkeästi havaittavissa. Etsin läpi tutkimukseni aineistosta 
tekemilleni löydöksille teoriasta selityksiä ja vahvistuksia ja näin ollen olen vakuuttunut 
siitä, että tutkimuksestani on hyötyä muillekin myyntiorganisaatiolle, jotka pohtivat arvo-
myyntiin siirtymistä. Johtoajatukseni oli intuitiivinen käsitys siitä, että arvomyynti ohjaa 
myyntiorganisaatiota kohti kannattavaa liiketoimintaa. Tutkimukseni tarjoaa työkaluja ja 
konkretiaa myös muille organisaatiolle, jotka pohtivat keinoja parantaa katteellista liike-
toimintaansa myynnillisin keinoin tai jotka etsivät uusia ajatuksia ja toimintamalleja jonkin 
myyntiprosessin osa-alueen kehitystyölle. 
 
Koen työn onnistuneen tavoitteissaan ja jatkamalla työn osoittamalla tiellä kohdeyrityk-
sellä on mahdollisuus ja keinot parantaa liiketoiminnan katteellisuutta. Työn onnistumi-
sen kannalta merkittäväksi tekijäksi muodostui toimitusjohtajan osallistuminen aiheana-
lyysin suunnitteluun ja hänen mandaattinsa osallistuttaa kohdeyrityksen Helsingin toimi-
pisteen myyntitiimi aktiivisesti mukaan suunnitteluun ja toimintaan. Toinen merkittävä te-
kijä työn onnistumisen kannalta oli myynnin viikkopalaverin laajentaminen toimintatutki-
muksen foorumiksi. Näin työn jouheva eteneminen ja toimintatutkimukselle luonteen-
omainen spiraalimainen rakenne toteutui ja työ pysyi koko ajan normaalissa työarjessa 
mukana, jopa keskiössä. 
 
Arvioni tutkimuksen perusteella on se, että arvomyynti kehittää yrityksen myyntityötä uu-
delle tasolle. Kehityksestä ei ole kuitenkaan sanottavaa hyötyä, jos organisaatio ei ole 
valjastettu arvolupausta lunastavaan kuntoon. Se, että sama henkilö myy ja toimittaa 
palvelun, poistaa paljon problematiikkaa myyntiorganisaation sisällä siitä vaiheesta, kun 
tilausta viedään organisaatiossa eteenpäin. Ns. rikkinäinen puhelin tai kiireessä annettu 
kokonaan väärä viesti myydystä palvelusta eliminoituu, kun sama henkilö myy ja toimit-
taa palvelun. Hyvin tehty arvomyynti on kuitenkin aikaa vievää ja asiakkaiden ostopro-
sessit eivät ole juurikaan myyjän vaikutuspiirin ulottuvilla. Arvomyynti voi hyvin suurella 
todennäköisyydellä tuoda paljon kauppaa, ja jos useat kaupat ajoittuvat samalle ajanjak-
solle, on resurssin allokointi palvelun toimittamisen puolelle todella tärkeässä roolissa. 
Tässä valossa se tosiasia, että vuoden 2008 syksystä alkanut ja vieläkin jatkuva talou-
dellinen taantuma, on saanut useat organisaatiot optimoimaan resurssiaan minimiin, on 
arvomyynnin näkökulmasta vahingollinen. Näin ollen arvomyyntiin siirtyvän organisaa-
tion tulisi varmistaa, että sillä on tarpeen vaatiessa realistinen mahdollisuus myös lunas-
taa myynnin koko myyntiprosessin aikana rakentama lupaus arvosta. Muuten arvomyyn-
nissä tapahtuu kerralla kaksi kauppaa - ensimmäinen ja viimeinen. 
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Myyntiprosessin kokonaisvaltainen, joskin uusasiakashankintaan keskittynyt, kehitystyö 
arvomyynnin näkökulmasta oli todella työläs ja antoisa. Työni vastasi tutkimusongel-
maan piirtämällä meille konkreettisen myynnillisen keinon viedä organisaatiota kohti kan-
nattavaa tulevaisuutta. Työ oli aidosti merkittävä, aihe oli päivän polttava ja tärkeä koh-
deorganisaatiolle. Myös toimiala on nostanut sisäisessä keskustelussa tutkimuksen ai-
heen ajankohtaiseksi ja merkittäväksi. 
 
7.3 Jatkotoimenpide-ehdotukset 
 
Työn aikana ilmeni useita mielenkiintoisia aiheita tai aihioita jatkotutkimukselle. Reillyn 
mallin mukainen olemassa olevien asiakkaiden arvomyynnin mukainen myyntiprosessi 
nousi ensimmäisenä kirjallisuuskatsausta kirjoittaessa ja työtä rajatessa. Toinen merkit-
tävä, ja päivä päivältä relevantimpi, jatkotutkimuksen aihe on myynnin digitalisoituminen. 
Arvomyynti on siinä mielessä otollinen näkökulma tässä kontekstissa, että arvomyyntiä 
tuntuu nykytiedon valossa olevan todella haastava suoraan korvata digitalisaatiolla. Ar-
vomyynti tarvitsee ihmisen, mutta digitalisaation hyödyntäminen tarjoaa runsaasti aiheita 
tutkimukselle. Big datan ja erilaisten sähköisten analytiikkatyökalujen hyödyntäminen 
myynnissä yleistyy kovaa vauhtia. 
 
Mielenkiintoinen jatkotutkimus olisi myös myyntiorganisaation paneutuminen vaikuttami-
seen asiakastilanteissa. Myyntiprosessi 2 –koulutuksessa kouluttaja puhui asiasta paljon 
ja antoi lukusuosituksia. Vaikuttamiseen myyntitilanteissa keskittynyt guru Dale Carnegie 
on kirjoittanut aiheesta perusteoksen How to win friends and influence people ja Tony 
Robbinsin Mastering influence ja Joe Vitalen Buying traces tarjoavat mielenkiintoista teo-
riapohjaa vaikuttavuuden korostamiseen asiakasrajapinnassa. Näistä vaikuttamisen 
malleista saisi varmasti toimivia analogioita arvomyyntiin. 
 
Palkitsemisen vaikuttavuuden analysointi arvomyyntiä vauhdittamaan olisi myös kiinnos-
tava aihe jatkotutkimukselle. Arvomyynnissä ajattelu myyntiorganisaation hyödyistä pe-
rustuu tasaiseen kassavirtaan ja hyviin katteisiin. Palkitsemismallin rakentaminen näiden 
ympärille olisi mielenkiintoinen aihe; GM1-tason nostamisen kannustava palkitseminen 
menisi varmasti käsi kädessä muiden arvomyynnin tavoitteiden kanssa. Toimialallamme 
taas GM2-tason kehityksen huomioiminen palvelua toimittavien palkitsemisessa olisi pe-
rusteltua: myynti voi vaikuttaa GM1-tasoon ja toimitus GM2-tasoon. 
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Hinnoittelussa arvopohjainen hinnoittelu ja tarkempi tutustuminen erilaisiin hinnoittelu-
strategioihin olisi looginen jatkotutkimuksen aihe kohdeyritykselle. Joskin teorian mu-
kaan juurikin arvopohjainen hinnoittelu sopii heikosti henkilöstöpalvelualalle: ko. strate-
gia sopii korkean teknologian tuotteille, sillä nämä tyypillisesti tuottavat huomattavaa li-
säarvoa. Strategiaa voidaan käyttää tilanteessa, jossa ei ole kilpailua ja tuote on merkit-
tävästi erottautuva. (Tieke.) 
 
Jatkotoimenpide-ehdotuksena esitän arvomyynnin omaksumista kohdeyrityksen myyn-
tistrategiaksi tapauksiin, joihin se sopii (ks. esim. Grönroosin & Viion viitekehys, kuvio 
10, s. 43). Aktiviteettimittausta veisin suoritusten mittaamisen sijaan enemmän kohti tu-
losten mittausta. Suositan käyttämään aktiivisesti tässä tutkimuksessa luotuja myynnin 
työkaluja ja jatkamaan näiden työkalujen kehitystyötä.  
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Kyselylomake 
 
 
1. Yritys X:n myyntiprosessin nykytila; mitkä ovat mielestäsi myyntiprosessimme 
(ks. kuva alla) kriittisimmät kehityskohteet? 
 
 
 
 
 
 
 
2. Miksi mainitsemasi kohdat kaipaavat parannuksia; analysoi mikä niissä ei toimi 
mielestäsi riittävän hyvin? 
 
 
 
 
 
 
 
3. Minkälaista tukea toivoisit saavasi organisaatiolta esille nostamiisi myyntipro-
sessin kehityskohtiin?  
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Asiakas 2 Asiakas 3 
Vaihe 2 
Yhteiset nimittäjät 
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Vaihe 3 
Tilien tutkiminen 
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(tutkijan tekemä taulukko, mukaillen Reilly 2010, 66-69). 
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Opas tapaamisten sopimiselle puhelimessa 
 
Opas asiakaskäyntien varaamiselle 
 
Työstä tätä työkirjaa iteroimalla. Tee hahmotelma kokonaisuudessaan ja palaa aina tar-
vittaessa alkuun ja tarkista haluatko muuttaa jotain. Muuta ja parantele suunnitelmaa 
luovasti omien kokemuksiesi ja tiimin kanssa reflektoinnin tuloksena. 
 
Vinkkejä soitteluun: 
 
Tee paljon puheluita ja rauhoita soittelulle omaa aikaa. Soita lyhyitä puheluita, esittele 
itsesi ja tarjoamasi lisäarvot ja pyri sopimaan tapaaminen tarkemmalle keskustelulle. 
Valmistele soittolista ennen soittelua. Linkitä soittosi asiakkaan liiketoimintaan ja identi-
fioi asiakkaan päähaasteita, joissa voit olla avuksi. Ole organisoitu, palaa aina sovitusti 
asiaan. Visioi lopputulos ennen soittelua, soittele hyvällä itseluottamuksella. Lopuksi kii-
toskirjeet / tapaamisen vahvistukset kirjallisesti. 
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1 Soittelun aihe 
 
Minkä konkreettisen ongelman tai vaikeuden voimme ratkaista asiakkaalle ja mitä asioita 
olemme jo ratkaisseet muille asiakkaille? 
Rekrytointi- tai henkilöstövuokrauspalvelun käytön tuoma etu ja hyöty asiakkaalle? 
Ajankohtainen tapahtuma, messut tai toisen asiakkaan antama vinkki? 
Muu aihe, esim. kampanja. Miksi juuri tämä asiakas on meitä kiinnostava ja miksi halu-
amme tavata? 
 
Mikä on tärkein asia, miten voit auttaa asiakasta? 
 
 
 
 
 
Mitä ongelmia olet ratkaissut ja mitä tuloksia avustasi on ollut? 
 
 
 
 
 
Minkälaisia ratkaisuja yrityksesi on toimittanut ja millaisille asiakkaille? 
 
 
 
 
 
Onko soiton aihe ajankohtainen tapahtuma? Mikä? 
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2 Asiakassoittelu ja myyntiprosessi 
 
Asiakastapaamisten soittelu on osa myyntiprosessiamme. Ennen soittoa on hyvä miettiä 
missä vaiheessa prosessia soitat. 
 
Oletko tehnyt ”jäänrikkojakirjeen”, esitteen tai sähköpostin asiakkaalle ennen soittoa? 
 
Mitä tapahtuu tapaamisessa? Mitä asiakas hyötyy tapaamisesta? 
 
Myyntiprosessia tapaamissoitto voi ajoittua seuraavasti: 
 
a) Kirje --> soitto --> tapaaminen 
b) Sähköposti --> soitto --> tapaaminen 
c) Soitto --> tapaaminen 
d) Jäänrikkojakirje --> sähköposti --> soitto --> tapaaminen 
e) jokin muu prosessi (esim. tapaaminen tilaisuudessa ja jatkotapaamisen sopimi-
nen) 
 
Missä vaiheessa myyntiprosessia sinä mielelläsi soitat? Mikä malli toimii sinulla parhai-
ten? Miten herätät asiakkaan mielenkiinnon ennen soittoa? Valitse tapa, jota aiot käyt-
tää, ja seuraa tuloksia. 
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3 Soiton käsikirjoitus 
 
Laadi puhelinsoiton käsikirjoitus. Tiedät missä vaiheessa soitat ja mikä ohjaa sitä mitä 
puhelimessa sanot. 
 
Suunnittele soittosi tällä lomakkeella ja kirjoita käsikirjoitus itsellesi muistiin. Soittaessa 
älä lue käsikirjoitusta paperilta , vaan opettele viestisi niin hyvin, että se taipuu omaan 
tyyliisi mutkattomasti. 
 
3.1. Avausrepliikki (tervehdys ja lyhyt esittely) 
 
 
 
3.2. Soittosi aihe ja syy 
 
 
 
3.3. Avauskysymys 
 
 
 
3.4. Kysymys tapaamisesta 
 
 
 
3.5. Tapaamisen ehdottaminen 
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4 Vastaväitteet 
 
Luettelo yleisimmistä vastaväitteistä ja hyvin argumentoituja, tilannetta toivottuun suun-
taan ohjaavia omia vastauksia niihin. Vastaväitteisiin kannattaa argumentoida asiakas-
hyötyjen kautta. Katso myös listausta yleisimmistä vastaväitteistä ja vastauksia niihin. 
 
Yleisin vastaväite 
 
 
 
Kuinka vastaan siihen? 
 
 
 
Vastaväite 
 
 
 
Kuinka vastaan siihen? 
 
 
 
Vastaväite 
 
 
 
Kuinka vastaan siihen? 
 
 
 
(mukaillen Luoma 2014, Opas tapaamisten sopimiseen puhelimessa) 
 
 
Liite 6 
  1 (11) 
 
 
  
Asiakkaan yleisimmät vastaväitteet ja argumentointi 
 
Seuraavassa on esimerkkejä vastaväitteistä, joita asiakas voi esittää puhelimessa käyntivaraus-
keskustelussa tai varsinaisessa tapaamisessa. 
 
Henkilöstön vuokraus on kallis tapa… 
 
Esimerkkejä käyntivarauksen yhteydessä 
- Kaikesta henkilöstöstä koituu aina omat kulunsa. Ajoittaisen henkilöstövuokrauksen etuna 
meiltä on, että saatte joustavan menetelmän hoitaa muuttuvia kuluja esimerkiksi suurten kausiti-
lausten tai tilapäisten ruuhkahuippujen aikana.  
- Kun tapaamme, voin esittää tarkat kustannuslaskelmat ja kertoa kaikista niistä eduista, joita 
henkilöstön vuokraus meiltä teille tuottaa. Monet nykyisistä asiakkaistamme ovat yhteistyössä 
kanssamme sekä säästäneet henkilöstökuluissa että kasvattaneet tuottavuuttaan.  
 
En voi sopia käynnistä juuri nyt, koska en voi nähdä kalenteriani… 
 
Esimerkkejä käyntivarauksen yhteydessä  
- Siinä tapauksessa voin lähettää ehdotuksen Outlookilla, jolloin voitte tarkistaa ajan sopivuuden.  
Minulla ei ole aikaa… 
Esimerkkejä käyntivarauksen yhteydessä  
- Olen toimipaikkanne lähellä (päivämäärä) …ja voin silloin toki poiketa jättämässä esitteitämme. 
Olisi mielenkiintoista tavata samassa yhteydessä teitä. 
… tai… 
- Voin kyllä tarjota teille lounaan, sellaisellehan on aina aikaa. Miltä näyttää esimerkiksi …. 
(päivä)? 
 
Minulla ei ole aikaa tavata kaikkia, jotka soittelevat minulle 
 
Esimerkkejä käyntivarauksen yhteydessä  
- Ymmärrän varsin hyvin. Meillä on toisaalta yhteistä se, että yrityksemme on ….. alan asiantun-
tija/olen itse työskennellyt toimialallanne (kiinnitä huomiota prospektointiin ja käytä tätä argument-
tia vain silloin, kun se pitää paikkansa) 
 - Yrityksenne on erittäin kiinnostava ja tunnettu, sillä monet tapaamistani hakijoista ovat kiinnos-
tuneita juuri teidän toiminnastanne. 
… tai… 
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- Voin kyllä tarjota teille lounaan, sellaisellehan on aina aikaa. Miltä näyttää esimerkiksi …. 
(päivä)? 
  
Minua ei kiinnosta… 
 
Esimerkkejä käyntivarauksen yhteydessä  
- Voisin kyllä tehdä kiinnostavan esityksen… 
- Minulla on kyllä useita konkreettisia ehdotuksia menetelmistä, joilla voitte ansaita rahaa, säästää 
kustannuksissa, lisätä toimintanne tehokkuutta ja palvelutasoa. 
 
Hintanne ovat kovin kalliit nykyiseen palvelutoimittajaamme verrattuna… 
  
Esimerkkejä asiakaskäynnin yhteydessä  
- Useat nykyisistä asiakkaistamme sanoivat juuri näin, ennen kuin alkoivat käyttää palvelujamme. 
Se riippuu tietenkin kohteena olevasta toimeksiannosta ja konsulteista.  
- Lisäksi hinnat perustuvat siihen, minkä toimintamallin valitsemme kahdenkeskiseen yhteistyö-
hömme.  
- Jos tarkastelemme yhtä toimintamallia, jossa ensi näkemältä vaikutamme olevan kalliimpi tunti-
, päivä- tai kuukausihinnoissa ja vertamme sitä muihin yrityksellenne koituviin kustannuksiin, joilla 
haluatte varmistaa asiakkaidenne palvelutasoon, tavoitettavuuteen, reklamaatiokäsittelyihin, no-
peuteen, aukioloaikoihin ym. menettelyihin kohdistuvat odotukset, asiakkaidemme laskelmat ovat 
loppujen lopuksi osoittaneet, että olemmekin hyvin edullinen.  
- Asiaan liittyy myös muita tekijöitä, kuten asiakasyritystemme alemmat sairauspoissaolot ja hen-
kilökunnan pienempi vaihtuvuus, myynnin tehostuminen. 
 
Olemme juuri saaneet mittavan rekrytointiprojektin valmiiksi 
 
Esimerkkejä asiakaskäynnin/puhelun yhteydessä 
- Hienoa, sittenhän prosessi on teillä tuoreena muistissa. Olisi mielenkiintoista saada kuulla ko-
kemuksistanne. 
 
Hoidamme henkilöstövuokraukset ja rekrytoinnit itse… 
 
Esimerkkejä asiakaskäynnin/puhelun yhteydessä 
- Sepä mielenkiintoista, silloinhan voisimme vaihtaa vihjeitä ”alan kollegoiden kesken”. Olenkin 
utelias kuulemaan, kuinka koette työmarkkinoiden nykyisen tilanteen. 
… tai… 
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- Saamme paljon yhteydenottoja hyviltä hakijoilta (ulkomailta asti), joita kiinnostaa työnteko yri-
tyksessä, jollainen teillä on. Olisi mielenkiintoista kuulla lisää teistä ja menetelmistänne. 
 
Rekrytointiosastomme on ulkomailla ja hoitaa kaiken rekrytointiimme liittyvän… 
 
Esimerkkejä käyntivarauksen yhteydessä  
- Sehän kuulostaa mielenkiintoiselta, meillä on paljon asiakkaita, jotka toimivat siten. Tulisin mie-
lelläni esittelemään, kuinka voimme auttaa sellaisissa prosesseissa. 
 
Teidän pitäisi ottaa/Ottakaa yhteyttä henkilöstöosastoomme… 
 
Esimerkkejä käyntivarauksen yhteydessä  
- Sen aionkin tehdä, on tärkeää tavata heidät… .kuitenkin te olette henkilön/ehdokkaan lähin esi-
mies ja tunnette oman osastonne toiminnan ja sen tarpeet parhaiten.  
- Siksi haluaisinkin tavata juuri teidät ja kuulla lisää toimintatavoistanne ja työvoimatarpeis-
tenne/asioista, joita pidätte tärkeinä oman toimintanne ja tarpeiden kannalta. 
Meillä on sopimus toisen palvelutoimittajan kanssa! 
Esimerkkejä käyntivarauksen yhteydessä 
- Sepä hyvä, se onkin kuulemma kelpo firma! Mutta me olemme parempia … Meillä on vahvasti 
kasvava yritys ja voisimme tulla yritykseenne esittelemään toimintaamme ja kertomaan, mikä te-
kee meistä niin vahvoja! 
 
Toimimme jo yhteistyössä …kanssa  
 
Esimerkkejä käyntivarauksen yhteydessä  
- Hauska kuulla, että olette tyytyväisiä yhteistyöhön. Missä asiassa olette erityisen tyytyväisiä 
yhteistyöhönne …kanssa?  
- Entä onko jotain, jossa yhteistyönne … kanssa voisi sujua paremmin? - Yksi merkittävä syy 
siihen, että nykyiset asiakkaamme ovat tyytyväisiä meihin on, että olemme vakaa ja luotettava 
yhteistyökumppani/palvelutoimittaja.  
- Meillä on nyt aivan uusia tuotteita, ainutlaatuisia takuita palveluillemme 
… tai… 
- Sepä hyvä, sittenhän te tiedätte, kuinka se toimii. Haluaisin myös tulla esittäytymään ja kerto-
maan, kuinka me toimimme. 
… tai… 
- Juuri siksi haluaisin tavata teidät, sillä yrityksenne käyttää juuri sentyyppisiä palveluja joita tar-
joamme. 
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Otan sitten yhteyttä kun tarvetta ilmenee…  
 
Esimerkkejä käyntivarauksen yhteydessä  
- Hyvä juttu, saanko siinä tapauksessa lähettää esitteitämme ja käyntikorttini?  
- Jos saan tulla käymään, voin kertoa noin puolen tunnin esittelyn aikana konkreettisin esimer-
kein, kuinka voitte toimia, jos äkillistä tarvetta ilmenee.  
 
Meillä ei ole juuri nyt tarvetta… 
 
Esimerkkejä käyntivarauksen yhteydessä  
- Se sopii minulle varsin hyvin, me toimimme pitkäjänteisesti, joten nyt onkin oikea aika tavata ja 
suunnitella toimintaa, jos äkillistä tarvetta ilmenee. 
… tai… 
- Puhelinkeskusteluissa monilla ei ole henkilöstötarvetta!  
- Voin tulla käymään nyt ja kun tunnetaan, voitte soittaa heti, kun tarvetta ilmenee! 
… tai… 
- Ymmärrän oikein hyvin. Siksi haluaisinkin sopia tapaamisesta kanssanne. Kun aikanaan tulee 
se päivä, jolloin teille ilmenee tarvetta, niin tiedätte heti, keneen kannattaa ottaa yhteyttä. 
 
Tiedän, kuinka teihin saa yhteyttä, jos tarvetta ilmenee. 
 
Esimerkkejä käyntivarauksen yhteydessä  
- Hienoa!  
- Eikä toisaalta olisi tehokkaampaa, kun olisi valmis yhteyshenkilö, jolle soittaa ja joka tuntee 
toimintanne laadun jo valmiiksi?  
- Juuri siksi haluaisin tavata teidät! 
 
Minulla ei ole aikaa juuri nyt… 
 
Esimerkkejä käyntivarauksen yhteydessä 
Ok…soitan lounasajan jälkeen …/ huomenna …tai muuna soveltuvana aikana. 
… tai… 
- Kulutan aikaanne todella vähän, enintään 20 minuuttia… 
 
Lähettäkää minulle yhteystietonne, niin otan sopivan tilaisuuden tullen yhteyttä… 
 
Esimerkkejä käyntivarauksen yhteydessä  
- Teen sen aivan varmasti!  
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- Mutta … toisaalta henkilökohtainen tapaaminen on aina paras tapa saada tietoa palveluis-
tamme, joten voisimme tietysti tavatakin. Olen toimipaikkanne lähellä …(päivän) aamupäivällä/il-
tapäivällä, joten voisin tulla käymään. 
 
Lähettäkää minulle esitteitä… 
 
Esimerkkejä käyntivarauksen yhteydessä  
- Tuon mukanani esitteitä, joten sovimmeko tapaamisesta… 
… tai… 
- Olen toimipaikkanne lähellä (päivä) … ja voin silloin toki poiketa jättämässä esitteitämme, jos 
sopii?  
 
Minun sijastani teidän kannattaa keskustella  …kanssa 
  
Esimerkkejä käyntivarauksen yhteydessä  
- Aionkin tavata hänet, mutta olisi hyvä, jos voisimme tavata kahden kesken sitä ennen… 
 
Me vuokraamme henkilöstöä melko harvoin, ja löydämme etsimämme henkilöt helposti! 
 
Esimerkkejä käyntivarauksen yhteydessä 
- Erinomaista!  
- Nyt voitte lopettaa etsinnän!  
- Tietokannassamme on valtava CV-pankki, josta löydämme teille seuraavan työntekijän vaivatta 
ja nopeasti! 
- Ettehän te siinä mitään menetä… 
 
Me olemme melko pieni yritys, emmekä näillä näkymin tarvitse henkilöstöä… 
 
Esimerkkejä käyntivarauksen yhteydessä  
- Se sopii minulle varsin hyvin, me toimimme pitkäjänteisesti, joten nyt onkin oikea aika tavata ja 
suunnitella toimintaa, jos äkillistä tarvetta ilmenee. 
 
Te olette tänään jo viides henkilöstöpalveluyrityksestä soittava… 
 
Esimerkkejä käyntivarauksen yhteydessä  
- Ymmärrän hyvin, teillähän on mielenkiintoinen työpaikka kiinnostavassa/menestyvässä yrityk-
sessä.  
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- Haluaisin mielellään tavata nimenomaan teidät ja esitellä joitakin konkreettisia ehdotuksia, joilla 
voitte alentaa kustannuksianne / lisätä tehokkuuttanne /kasvattaa myyntiänne/tehostaa palvelu-
tasoanne jne. jne. yhteistyössä kanssamme. 
 
 
Meillä on juuri nyt rekrytointikielto/emme saa ottaa tällä hetkellä töihin konsultteja… 
 
Esimerkkejä käyntivarauksen yhteydessä  
- Se sopii minulle varsin hyvin, me toimimme pitkäjänteisesti, joten nyt onkin oikea aika tavata ja 
suunnitella toimintaa, jos äkillistä tarvetta ilmenee / kun suhdanteet muuttuvat. 
 
Olemme juuri antamassa lomautusvaroituksia… 
 
Esimerkkejä käyntivarauksen/asiakaskäynnin yhteydessä 
- Aivan, ….ymmärrän kyllä. Voisimme tehdä hyödyllistä yhteistyötä. Olemme kiinnostuneita hy-
vistä hakijoista. Haluaisin mielelläni tavata, jotta voin saada tarkempia tietoja yrityksestänne ja 
henkilökunnastanne, jotta voimme auttaa henkilöstöänne eteenpäin työelämässä. 
 
Olemme juuri irtisanomassa työntekijöitä. 
 
Esimerkkejä käyntivarauksen yhteydessä  
- Sinä tapauksessa meidän on ehdottomasti tavattava, haluaisimme nimittäin löytää hyviä ehdok-
kaita ja auttaa heitä eteenpäin työelämässä. 
 
Olen jo kerran käyttänyt palveluksianne enkä ollut täysin tyytyväinen… 
  
Esimerkkejä käyntivarauksen yhteydessä  
- Sepä ikävää kuulla. Minkälaisia ongelmia teillä oli? Olisiko jotain, minkä voisimme tehdä toisin, 
siten kuin te sen haluatte?  
- Tällä hetkellä tarjoamme markkinoiden parhaat tyytyväisyystakuut, joten teidän kannaltanne on 
täysin riskitöntä ryhtyä yhteistyöhön kanssamme. 
 - Voisimmeko tavata ensi viikolla ja sopia, kuinka voimme korvata aikaisemman pettymyksenne 
ja varmistaa, että kun teillä jatkossa ilmenee henkilöstötarvetta, voitte huoletta ottaa yhteyttä mei-
hin.  
 
Me hoidamme työvoiman hankinnan omin voimin ja jos lyhytaikaista tarvetta ilmenee, 
palkkaamme sijaisia… 
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Esimerkkejä käyntivarauksen/asiakaskäynnin yhteydessä  
- Oletteko laskeneet, kuinka kallista esimiesten on käyttää kallista työaikaansa liiketoiminnan kan-
nalta sinänsä tuottamattomaan projektiin. Voisi olla parempi ratkaisu antaa tehtävä meille toimek-
siannoksi, sillä olemme alan asiantuntijoita ja meillä on tehokkaiksi hiotut rutiinit ja yhteysver-
kosto, ja siten on todennäköistä, että löydämme tehtävän sopivan ja pätevän henkilön hyvin no-
peasti. Samalla teiltä jää pois riski, ette rekrytoitte vahingossa vääräntyyppisen henkilön, mikä 
voisi tulla hyvinkin kalliiksi. 
  
Henkilöstövuokrauksen kautta ei saa hyvää työvoimaa, sieltä tulee vain sellaisia, jotka ei-
vät osaa hankkia työpaikkaa oma-aloitteisesti… 
 
Esimerkkejä käyntivarauksen/asiakaskäynnin yhteydessä  
- Olen siinä kyllä jossain määrin samaa mieltä kanssanne, näinhän tilanne hyvinkin oli aikaisem-
min. Nykyisin työllistämiskelpoisesta työvoimasta noin 1- 1,5 % on henkilöstövuokrauksen alalla, 
ja jos tarkastellaan ulkomaisia lukemia, ne ovat paljon suurempia esimerkiksi saksassa, joissa 
vastaava lukema on noin 5 %. 
- Suomessa ala on vahvassa kasvusuunnassa ja yhä useampi henkilöstöpalvelun kautta tuleva 
työntekijä toimii erikoistumista edellyttävissä työtehtävissä. 
- Se, että yhä useampi yritys on alkanut käyttää suhdannevaihtelujen ja ruuhkahuippujen aikana 
henkilöstöpalveluyritystä kuten me, joka myös voi auttaa muun muassa irtisanottavien työnteki-
jöiden uudelleensijoituksessa, on johtanut siihen, että meistä on tullut monille yrityksille alan mer-
kittävimpiä yhteistyökumppaneita. 
 
Käsitykseni mukaan kaikki henkilöstövuokrausyritykset tarjoavat aivan samat palvelut! 
 
Esimerkkejä käyntivarauksen/asiakaskäynnin yhteydessä  
- Se ei pidä täysin paikkaansa!  
- Meille voi soittaa ympäri vuorokauden ja hoitaa työvoimakysymykset suoraan palveluhenkilön 
kanssa... siihen eivät muut pysty! Lisäksi muissa alan yrityksissä ei työskentele henkilöä kuten 
minä!  
- Ja siksi teidän pitäisikin tavata juuri minut! 
 
Olen jo saanut tietää toiminnastanne ja sen, mitä palveluja te tarjoatte… 
 
Esimerkkejä käyntivarauksen yhteydessä 
- No sehän on hyvä! Siten tapaamisestamme tuleekin lyhyt ja tehokas. Siinä voimme käydä läpi 
uudet kokonaispalvelupakettimme ja keskustella niistä henkilökohtaisesti. 
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Kalenterini on tällä hetkellä niin täynnä, että olisi hyvä, jos voisitte palata asiaan myöhem-
mässä vaiheessa… 
 
Esimerkkejä käyntivarauksen yhteydessä 
- Aivan, tiedän kyllä, kuinka kiireistä alallanne on. Soitinkin siinä tarkoituksessa, että voisimme 
löytää molemmille soveltuvan ajan lähimmän kahden kuukauden aikavälillä. 
 
Yrityksemme toiminta on niin erikoistunutta, että on vaikea löytää ehtomme täyttäviä hen-
kilöitä 
 
Esimerkkejä asiakaskäynnin yhteydessä 
- Ymmärrän varsin hyvin, mitä tarkoitatte. Useilla asiakkaillamme on ollut sama haastava on-
gelma. He ovat tarvinneet tietyn alan pätevyyttä, eikä kellään ole aikaa tai mahdollisuutta opastaa 
juuri tullutta töihinsä. 
- Siksi olisikin erittäin tärkeää, että kuvailette minulle yksityiskohtaisesti tarvitsemanne tyyppiseltä 
henkilöltä edellytettävät valmiudet, jotta voimme nopeasti löytää teille päteviä työntekijöitä. Laati-
missamme tarveprofiileissa kiinnitetään koulutustaustan ja työkokemuksen lisäksi huomiota 
muun muassa arvoihin, joita teidän yritykseenne sopivalta henkilöltä edellytetään. 
 
Meillä on olemattomat poissalomäärät eikä henkilöstömme juurikaan vaihdu. Jos joku läh-
tee, hoidan rekrytoinnin itse… 
 
Esimerkkejä asiakaskäynnin yhteydessä 
- Teillähän on asiat hyvin! Saanko kysyä mitä olette tehneet, että henkilökuntanne viihtyy niin 
hyvin ja pysyy terveenä? 
- Onko koskaan ilmennyt hetkiä, jolloin rekrytointiprosessin tuottamien lukuisten hakemusten lä-
pikäynti on tuntunut työläältä, kun yrityksen kaikki muutkin työt odottavat? 
 
Yrityskulttuurimme mukaisesti emme halua tänne ulkopuolisia. Me olemme kuin yhtä 
suurta perhettä… 
 
Esimerkkejä asiakaskäynnin yhteydessä 
- Ymmärrän varsin hyvin. Useilla asiakkaillamme on ollut sama periaate. Toisaalta, kun oma hen-
kilökunta huomaa, että vuokrahenkilöstön myötä asiat eivät suinkaan vaikeudu vaan heidän oma 
työpanoksensa kevenee, niin sairauspoissaolot alenevat¬.  
- Joidenkin henkilöstöryhmien työ on myös alkanut sujua aivan uudella tavalla, kun uuden tulok-
kaan myötä on tullut myös uusia näkemyksiä. 
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Taidamme perehtyä myös joihinkin muihin palvelutoimittajiin. 
 
Esimerkkejä asiakaskäynnin yhteydessä 
- Luonnollisesti.  
- Onko jokin tietty asia, jota haluatte tarkastella lähemmin? 
  
Olemme tyytyväisiä nykyiseen palveluntoimittajaamme! 
 
Esimerkkejä asiakaskäynnin yhteydessä 
- Sehän on hyvä.  
- Ajattelin kertoa enemmän meistä hieman myöhemmin, mutta haluaisin ensin kuulla tarkemmin 
teidän ¬yrityksenne toiminnasta! 
(Hoida vastaväite yrittämällä saada selville, mitä he pitävät palveluntoimittajassa tärkeänä. Ehkä 
asiakas sanoo tarveanalyysissa jotain, joka osoittaa nykyisessä toimittajassa jonkin puutteen ja 
johon meillä on ratkaisu.) 
 
Olemme tyytyväisiä nykyiseen konsulttiimme! 
 
Esimerkkejä asiakaskäynnin yhteydessä 
- Sehän on hyvä.  
- Ajattelin kertoa enemmän meistä ja omista konsulteistamme hieman myöhemmin, mutta halu-
aisin ensin kuulla tarkemmin teidän konsultistanne/yrityksenne toiminnasta! 
(Hoida vastaväite yrittämällä saada selville, mitä he pitävät nykyisessä konsultissa hyvänä tai 
myös vähemmän hyvänä ominaisuutena ja esittele parempi ratkaisu/konsultti sekä meidän tar-
joamat edut.) 
 
Miksi valitsisin teidät? 
 
Esimerkkejä asiakaskäynnin yhteydessä 
- Kerron se hetken päästä, mutta haluaisin ensin kuulla tarkemmin teidän yrityksenne toiminnasta! 
(Se, miksi asiakas päätyy meihin, riippuu asiakkaan toiminnan haasteista. Jos esittelet kaikki pe-
rustelut jo tässä vaiheessa liian aikaisin, on vaikeampi vastata asiakkaan myöhempiin vastaväit-
teisiin. Asiakkaan sanomista asioista riippuen esitä hänelle tapaamisen loppuvaiheessa useita 
syitä, räätälöi arvolupaus!) 
 
Haluan keskustella tästä ennen päätöksen tekoa muiden työtovereideni kanssa 
 
Esimerkkejä asiakaskäynnin yhteydessä 
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- Ymmärrän.  
- Mistä tarkemmin ottaen haluatte keskustella?  
- Mitä mieltä itse olette ratkaisustamme/tarjouksestamme?  
- Onko jotain, missä minä voin olla avuksi? 
 
Haluan vakituisen henkilökunnan, sillä jatkuvasti vaihtuvien työntekijöiden kouluttaminen 
on kallista  
 
Esimerkkejä asiakaskäynnin yhteydessä 
- Ymmärrämme sen hyvin.  
- Me pyrimme samaan päämäärään, koska henkilöiden vaihtuminen kasvattaa meidänkin kustan-
nuksiamme. Siksi haluamme selvittää jo hakijan alkuhaastattelussa¬, mitä päämääriä ja tavoit-
teita hänellä on ja päätellä sen perusteella, onko hän sopiva henkilö toimeksiantoon. Samalla 
kerromme selkeästi, mitä juuri tämä toimeksianto edellyttää.  
 
Tilapäiset työntekijät on koulutettava ja opastettava, ennen kuin heistä tulee tuottavia, ja 
se tulee aivan liian kalliiksi!  
 
Esimerkkejä asiakaskäynnin yhteydessä 
- Ymmärrän ajattelutapanne.  
- Oletteko toisaalta laskeneet, mitä maksaa, kun tehtävässä toimii henkilö, joka ei ole tehokas tai 
sovellu työhän muilta ominaisuuksiltaan? Yksi vahvuuksistamme on, että pystymme löytämään 
kuhunkin toimeksiantoon soveltuvan henkilön. Me muun muassa minimoimme kustannukset var-
mistamalla, että sama henkilö pysyy työpaikassa kauan, mikä minimoi koulutustarpeen. 
 
Meillä ei ole lainkaan henkilöstötarvetta! 
 
Esimerkkejä asiakaskäynnin yhteydessä 
Voitteko täsmentää?  
(Kysymys tuottaa toivottavasti vastauksen, kuinka he hoitavat ruuhkahuiput ja sairauslomat tai 
vastaavat tilanteet.) 
 
Ratkaisemme henkilöstötarpeemme sisäisesti! 
 
Esimerkkejä asiakaskäynnin yhteydessä 
- Ymmärrän.  
- Mutta millä tavalla sen teette?  
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(Pyri saamaan tämä selville ja anna asiakkaan ymmärtää, kuinka työlästä tällainen hallintotyö on, 
kaikkien siihen liittyvien pikkuasioiden hoitaminen vie aikaa ja rahaa, ylityöt ovat kallis ratkaisu ja 
kuormittaa omaa henkilökuntaa.) 
 
Ette kuitenkaan pysty toimittamaan henkilöstöä riittävän nopeasti! 
 
Esimerkkejä asiakaskäynnin yhteydessä 
Mikä on teille riittävän nopeaa?  
(Selvitä asiakkaan toiveet ja perustele mielellään esimerkein, että olemme riittävän nopeita.) 
 
Tämän työn oppiminen kestää kuukausia! 
 
Esimerkkejä asiakaskäynnin yhteydessä 
- Ymmärrän.  
- Hoidamme nykyisin hyvinkin haastavia toimeksiantoja. Jos työn edellyttämä perehdyttämisaika 
on kovin pitkä, olemme saaneet joissakin tapauksissa ratkaisun, jossa työtehtäviä on jaettu uu-
della tavalla, ts. tarjoamamme henkilö voi aloittaa helpommilla tehtävillä, joita sitten monipuolis-
tetaan sitä mukaa kuin uusi työntekijä niitä oppii. Voisiko se olla sopiva ratkaisu? 
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Arvomyynnin yhteiskäynnin tarkistuslista 
 
 Asiakas 1 Asiakas 2 Asiakas 3 
 1 3 5 1 3 5 1 3 5 
Valmistautuminen 
   
(Tavoite, osatavoite, kysymykset) 
   
Kommentit  
 
 
 
Johdanto 1 3 5 1 3 5 1 3 5 
Kommentit  
 
 
 
Tarveanalyysi 1 3 5 1 3 5 1 3 5 
(Sai esille 3-5 ratkaisevaa tarvetta) 
   
    
Ostoprosessin selvittäminen 1 3 5 1 3 5 1 3 5 
 
 
 
Avoimet kysymykset 1 3 5 1 3 5 1 3 5 
 
 
 
Johdattelevat kysymykset 1 3 5 1 3 5 1 3 5 
Kommentit  
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Asiakas 1 Asiakas 2 Asiakas 3 
 
Esitys 1 3 5 1 3 5 1 3 5 
Arvolupaus asiak-
kaalle. 
Kommentit 
 
 
 
 
 
Kaupan päättäminen / Jatkotoimet 1 3 5 1 3 5 1 3 5 
Päättämismenetelmät. 
Kommentit  
 
 
 
 
Vastaväitteet 
Kommentit  
 
 
Ostosignaalit 
Kommentit  
 
 
Hintojen käsittely 
Kommentit  
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Tarveanalyysitekniikka ja -kysymyksiä 
 
 
 
 
 
Avoimet kysymykset 
 
 
 
 
 
 
 
Johdattelevat kysymykset 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
         
       Päätös 
 
 
(Alanen ja muut 2005, 87) 
 
 
Laajat avoimet kysymykset 
Tarkennetut avoimet kysymyk-
Jatkokysymykset 
Tulkinta- ja tarkistuskysymykset 
Johdattelevat kysymykset 
Yhteenvetokysymykset 
Myyjän ehdotus päätöksestä 
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Hyvin laaditun tarveanalyysin lähtökohtana on saada asiakkaan luottamus, jotta hän kertoo toi-
minnastaan avoimesti. Siten voimme laatia hänelle laadukkaat työvoimavuokraus- ja rekrytointi-
palvelut. Kysy aina jälkikäteen, millaiseksi asiakas koki saamansa palvelun. 
Yritä välttää KYLLÄ- ja EI-kysymysten esittämistä. 
 
Tarveanalyysi voi tuottaa sinulle etuja 
 Sillä selvität asiakkaan kokonaistarpeet 
 Asiakas saa ulkopuolisen näkemyksen tarpeistaan 
 Asiakas ja sinä näette tarpeen samalla tavalla 
 Voit täsmentää ehdotuksessasi asiakkaan toiminnan ongelmakohdat 
 Asiakas hyväksyy ehdotuksesi helpommin 
 
Tarveanalyysi  – laajat aloittelevat kysymykset 
 
• Kuinka hyvin tunnette meidät ja toimintamme? 
• Kuinka kuvailisitte organisaationne rakennetta? 
• Kuinka monta henkeä palveluksessanne on? 
• Kuinka paljon teillä on kaikkiaan henkilökuntaa ja kuinka paljon heistä on vuokratyövoi-
maa? 
• Kuinka kuvailisitte yrityksenne toimintaa? 
• Kuinka laajaa toimintanne on Pohjoismaissa, toimitteko usealla paikkakunnalla tai eri 
maissa?  
• Millaiset odotukset teillä on alan kehityksestä ja mitä haasteita arvioitte  
toiminnassanne ilmenevän seuraavien 2-5 vuoden kuluessa? 
• Kuinka kuvailisitte ydinliiketoimintaanne? 
• Mikä erottaa yrityksenne muista alan toimijoista? 
• Keitä ovat tärkeimmät asiakkaanne ja miten ne voivat ajan myötä muuttua? 
• Mikä tai mitkä ovat lähiaikojen suurimmat haasteenne? 
 
Tarveanalyysi – tarkennetut laajat kysymykset 
 
• Oletteko nykyisin yhteistoiminnassa yhden tai useamman henkilöstöpalveluyrityksen 
kanssa? 
• Mikä ratkaisi, että valitsitte palvelutoimittajaksenne juuri heidät? 
• Mitä kokemuksia teillä on henkilöstöpalveluyrityksistä? 
• Missä yrityksenne/organisaationne osissa käytätte tavallisimmin henkilöstövuokrausyri-
tyksen palveluja? 
• Mitä tavoitteita teillä on henkilöstövuokrauksen suhteen? 
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• Mikä on yrityksenne yleinen suhtautuminen henkilöstöpalveluyrityksiin? Johtoryhmässä? 
• Kun valitsette henkilöstöpalveluyritystä, mitkä kolme tekijää ovat mielestänne tärkeimpiä  
ja missä järjestyksessä? 
• Kuinka ratkaisette henkilöstötarpeenne lyhyellä ja pitkällä aikavälillä? 
• Mitä odotuksia teillä on henkilöstöpalveluyritykseltä? 
• Missä asiassa olette nykyiseen palveluntoimittajaanne tyytyväisiä ja onko heissä jotain 
toivomisen varaa tai jotain selkeitä puutteita? 
• Millaisia henkilöstötarpeita teillä nykyhetkellä on? 
 
Tarveanalyysi – jatkokysymyksiä 
 
• Mitä pätevyyksiä/pätevyysalueita pidätte haastavimpina henkilöstön löytymisen kan-
nalta? 
• Onko teillä jokin toiminnan alue/projekti/ideoita, joita haluaisitte toteuttaa, mutta nykyinen 
henkilöstö ei sitä ehdi tekemään tai heillä ei ole tarvittavaa pätevyyttä? 
• Mitä toimintanne osa-aluetta pidätte tärkeimpänä poissaolojen/sijaisten saannin kan-
nalta? 
• Millä ennakoivilla menettelyillä olette hoitaneet ilmenneet tilanteet? 
• Miltä tulevaisuus näyttää, aiotteko lisätä vai vähentää henkilöstöryhmiä? 
• Mitä toimenpiteisiin joudutte ryhtymään lisäyksissä/vähennyksissä? 
• Onko toiminnassanne alueita, joissa olette harkinneet ulkoistamista? 
• Missä toimintanne osissa ilmenee ruuhkahuippuja, ja kuinka hoidatte ne? 
• Onko toiminnassanne joitakin kriittisiä osia, joissa tarvitaan aina henkilökuntaa tai niissä 
on kriittisiä ajankohtia? 
• Kuinka monta sijaista ja määräaikaista yrityksessänne tällä hetkellä on? Kuinka paljon 
teiltä kuluu aikaa heidän asioidensa käsittelyyn? 
• Kuinka ratkaisette loma-aikojen, joulun ym. paljon poissaoloja aiheuttavien kausien hen-
kilöstötarpeet? 
• Minä kuukausina tarvitsette sijaisia? 
 
Tarveanalyysi – johdattelevia kysymyksiä 
 
• Jos me pystymme ratkaisemaan henkilöstöhaasteenne, alammeko yhteistyöhön? 
• Jos olen ymmärtänyt oikein, laatu on teille tärkeää? 
• Millainen on mielestänne toimiva pitkäaikainen ratkaisu? 
• Haluatteko yhteydenottoamme säännöllisin väliajoin ja ennakoivasti aina, kun  
löydämme profiililtaan sopivia mahdollisia ehdokkaita. 
• Ketkä viime kädessä päättävät henkilöstöpalveluratkaisuistanne? 
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• Minkä muiden osastojenne/toimistojenne voidaan ajatella tarvitsevan  
henkilöstöpalveluratkaisuja ja ketkä niistä vastaavat? 
• Mitä vaatimuksia ja odotuksia teillä on valitsemanne henkilöstöpalveluyrityksen suhteen? 
• Mille osastoille te tavallisimmin vuokraatte henkilöstöä? 
• Kuinka tärkeää joustavasti määräytyvä työvoima on kannaltanne? 
• Mitä henkilöstötarpeita teillä on lähimmän vuosineljänneksen aikana? 
• Mikä viime kädessä on tärkeintä teille valitessanne ehdokkaita? 
• Kenen kanssa teidän lisäksenne meidän tulisi keskustella yrityksenne rekrytoinneista / 
henkilöstövuokrauksesta? 
• Kuinka pitkä kokemus alaisillanne on rekrytoinneista? 
• Löydättekö haluamanne ehdokkaat omia kanavianne/menettelytapojanne käyttäen?  
• Mikä tuotteistamme kiinnostaa teitä eniten? 
 
Tarveanalyysi – myyjän ehdotus päätöksestä 
 
• Mitä haluaisitte minun tekevän, jotta voitte valita meidät rekrytointeihin / henkilöstövuok-
raukseen yhteistyökumppaniksi? 
• Mikä ratkaisee sen, että valitsette meidät kumppaniksenne? 
• Onko teillä käynnistymässä henkilöstöprojektia, jonka haluatte meidän toteuttavan? 
• Mitä edellytätte, että voimme alkaa esitellä teille ehdokkaita? 
• Mitä vaaditaan, että valitsette meidät rekrytointienne / henkilöstövuokrauksenne yksin-
omaiseksi toimittajaksi? 
• Voisimmeko sopia tapaamisesta, jossa esittelemme ehdotuksia tavoista, joilla voimme 
auttaa teitä ilmenneissä haasteissa? 
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Arvomyynnin asiakaskäynnin rakenne 
 
Kun olet tullut huoneeseen, jossa sinun on määrä tavata asiakas, voit saada asiakkaan 
asennoitumaan myönteisesti ja teet ammattimaisen vaikutuksen noudattamalla seuraa-
vassa toimenpiteitä. 
• Tarkista asiakkaalta, kuinka paljon hänellä on käyttää aikaa neuvotteluun 
• Kerro aluksi tapaamisen tarkoitus ja tavoite 
• Kerro, kuinka olet ajatellut jaotella käytettävissä olevan ajan (asialistan), jotta 
asiakas saa käsityksen sisällöstä ja sen jakautumisesta. Katso alla olevaa esi-
merkkiä 
 
Esimerkki 
 
• Tarkoitukseni on esitellä yritys X ja sen toimintatapa, palvelut ja tuotteet. Lisäksi 
voin esitellä konkreettisia tapoja, joilla voimme käynnistää yhteistyön 
• Ennen kuin menen yksityiskohtiin, haluaisin esittää muutamia kysymyksiä, jotta 
voin 
 mukauttaa esitykseni ja ehdotukseni teidän yritykseenne soveltuvaksi ja ot-
taa huomioon tarpeet, joita toiminnassanne voi nykyisin ilmetä. 
 
Tällä tavalla olet kertonut, kuinka aiot esitellä meidät ja palvelumme, mutta haluaisit  
ensin esittää muutaman kysymyksen. Pyydä myös lupaa muistiinpanojen tekemiselle. 
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• Johdanto 
 tehokas kiinnostuksen herättäminen 
 
• Tarveanalyysi 
 laaja tarvekartoitus kiirehtimättä 
 
• Esitys 
 räätälöi arvolupaus asiakastarpeen mukaan 
 
• Lopetus 
 loppukysymyksiä ja kaupan päättäminen / jatkotoimenpiteistä sopiminen 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Aloitus
Tarveanalyysi
Esitys
Lopetus
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GM1- ja GM2-tasoon vaikuttavia tekijöitä 
 
Tulot Yrityksen tulot tilikaudella 
- Suorat kulut Vuokratyöntekijöiden palkat ja palkkoihin 
liittyvät kustannukset 
- Myyntikate1 (GM1)    
- Epäsuorat kulut Sairausajan palkka ja arkipyhät 
- Myyntikate2 (GM2)   
 
Asiakkuuden tuomasta liikevaihdosta kun vähennetään vuokratyöntekijöiden palkat ja 
palkkoihin liittyvät kustannukset, saadaan GM1-luvut (prosentti ja eurot). Kun GM1-lu-
vusta vähennetään vuokratyöntekijöiden sairausajan palkat ja arkipyhäkorvaukset, saa-
daan GM2-luvut (prosentti ja eurot). 
 
GM1% meillä oli vuonna 2014 salattu ja GM2% salattu. Suoraan laista tulevat GM1-
tason kustannukset olivat vuonna 2014: 41,35%. Ts. kerroinhinnoittelulla 1,4135 GM1-
taso olisi ollut omakustannehinta. 
 
GM1 - Ajateltavia asioita hintaneuvotteluihin: 
• vuorolisät saattavat tulla todella kalliiksi, jos annat alennetun kertoimen lisille 
(ylityöt, ilta-, yövuorot, bonukset, tuotantopalkkiot) 
• maksuehdot eivät vaikuta GM1-tasoon, rahoituskustannukset menevät eri kului-
hin 
• vältä alennettuja perehdytysajan alennettuja maksuja --> suora vaikutus GM1-
tasoon 
• Anna tyytyväisyystakuuta harkiten, takuilla suuri merkitys GM1-tasoon 
• Käytä aina alan yleisiä sopimusehtoja tarjousten liitteeksi, sopimusehdot vaikut-
tavat positiivisesti GM1-tasoon (esim. ennakkoilmoitusajat) 
 
GM2 – Ajateltavia asioita hintaneuvotteluihin 
• selvitä ko. toimialan yleinen sairauspoissaoloprosentti ja ota huomioon hin-
nassa 
• selvitä asiakastilauksen aikana toteutuvat arkipyhät ja lisää niiden generoimat 
vaikutukset hintaan 
• työvaatteet 
• terveydenhoito 
• taustaselvitykset (perusmuotoinen turvatarkastus, huumetestit) 
• asiakasyrityksen luottoselvitys 
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Asiakastyytyväisyysmittaus, kevät 2014 
 
 
NR  TEAM  
 
 
INDEX  NR  TEAM  
1  X I&L Sverige region Norr Södertälje/Upp-
sala  
80,7  32  X A & CS PPS/Customer Service  
2  Dfind IT Uppsala  80,5  32  Dfind IT Väst Hyra  
3  Dfind Executive  79,7  34  X I&L Sverige region Syd Jönköping  
4  X Finland Staffing  79,0  34  Antenn Mitt  
5  X Care Norge  78,4  36  Dfind IT Öst Hyra  
5  X A & CS PPS/Customer Service Stockholm  78,4  36  X Sverige MO Väst  
7  Komet Stockholm  78,3  38  Dfind IT Väst Rekrytering  
8  Dfind IT Norge  77,8  39  X Sverige MO Borås/Jönköping  
9  Dfind Finance Rekrytering Stockholm  77,6  40  X Sverige MO Syd  
10  X I&L Sverige region Syd Skövde  77,4  40  X Norge Distrikt Drammen  
10  Dfind Redpatch  77,4  42  Dfind IT Öst Rekrytering  
12  X I&L Sverige region Norr Västerås  76,4  42  X Sverige MO Linköping/Norrköping  
12  X Aviation  76,4  44  Dfind Finance Oslo  
14  X Norge Distrikt Vestfold  76,2  44  X Norge Storby Bergen  
15  X Life Science Hyra  75,9  46  Dfind Finance Malmö  
16  X Sverige MO Sundsvall/Umeå/Skellefteå  75,8  47  X Norge Storby Sandvika  
17  X Norge Distrikt Nord Norge  75,6  48  X Sverige Marknadsområde Gävle/Falun  
17  X Sverige MO Luleå/Kiruna/Pajala  75,6  49  X Norge Storby Oslo, A&O  
19  Dfind IT Malmö  74,8  50  X Norge Distrikt Ålesund  
19  X Sverige MO Västerås/Uppsala  74,8  51  X A & CS Väst  
21  X Sverige MO Karlstad/Örebro  74,7  52  X Norge Distrikt Østfold  
21  Dfind Finance Hyra Stockholm  74,7  52  X I&L Sverige region Norr Falun/Gävle  
23  Komet Göteborg  73,9  54  XNorge Storby Oslo, I&L  
24  Dfind Finance Göteborg  73,8  55  X Norge Storby Rørvik/Trondheim  
24  Antenn Norr  73,8  56  X Norge Distrikt Hamar/Gjøvik  
26  X Sverige MO Eskilstuna/Södertälje  73,6  57  X Care Vårdbemanning  
27  X Danmark  73,5  58  Dfind Finance Uppsala  
28  X Life Science Rekrytering  73,4  59  X A & CS Syd  
29  Administration & Office Rekrytering - Sverige  73,3  60  X I&L Sverige region Syd Göteborg  
30  Antenn Syd  72,8  61  X I&L Sverige region Norr Stockholm  
31  X Care Sverige Läkarbemanning  72,7  62  X A & CS Admin & Office Stockholm  
 
(yritys X 2014, intranet). 
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Asiakastyytyväisyysmittaus, kevät 2015 
NR
 
 
 
TEAM
 
INDEX
 
  
NR
 
TEAM
 
 
 
 
  
  
       
1 Dfind IT Uppsala 79,5   29 Dfind Finance Malmö 
2 X Finland Staffing 79,2 
  30 Dfind IT Öst Rekrytering 
3 X Aviation 79,1   31 X Norge Rekruttering Oslo 
4 X Care Norge 78,9   32 Distrikt Nord Norge 
5 Dfind S&E Rekrytering SydVäst 78,8   33 X Norge Storby Bergen 
6 X Sverige Marknadsområde  78,4   34 X Sverige Marknadsområde Eskilstuna/Södertälje
7 X Norge Storby Stavanger  78,3   34 X Norge Distrikt Ålesund 
8 X I&L Sverige region Syd Skövde 78,1   36 X I&L Sverige region Norr Gävle/Sandviken
9 X Norge Distrikt Hamar/Gjøvik 77,5   37 Antenn Syd 
10 Dfind S&E Hyra SydVäst 77,4   38 Dfind IT Norge 
11 X Norge Storby Oslo, I&L 77,2   39 Dfind IT Väst Hyra 
11 Dfind IT Väst Rekrytering 77,2   40 Dfind Finance Hyra Stockholm 
13 X Norge Storby Sandvika 76,9   41 X Sverige Marknadsområde Västerås 
14 X I&L Sverige region Norr Västerås 76,7   42 X I&L Sverige region Syd Jönköping/Borås
14 X Norge Distrikt Vestfold 76,7   43 X Sverige Marknadsområde Borås/Jönköping
16 X Norge Distrikt Østfold 76,6   44 X Care Sverige  
17 Dfind Finance Göteborg 76,5   45 X Sverige Marknadsområde Gävle/Falun 
18 X Sverige Karlstad 76,3   46 X Sverige Marknadsområde Syd 
19 Dfind Executive 76,1   47 X Norge Storby Rørvik/Trondheim 
20 Antenn Norr 75,3   48 Sundsvall/Umeå/Skellefteå 
21 Dfind Finance Rekrytering Stockholm 74,9   49 Dfind IT Öst Hyra 
22 Dfind S&E Hyra Mälardalen 74,7   50 X I&L Sverige region Syd Göteborg/Trollhättan
23 Uppsala 74,6   51 Dfind Finance Oslo 
24 X Norge Storby Oslo, A&O 74,5   52 X I&L Sverige region Norr Stockholm 
24 X Norge Distrikt Drammen 74,5   53 X Sverige Marknadsområde Stockholm Hyra
24 X Danmark 74,5   54 X Sverige Marknadsområde Göteborg 
27 X I&L Sverige region Norr  74,3   55 X Sverige Marknadsområde Väst 
28 Dfind IT Malmö 74,1     
 
(yritys X 2015, intranet). 
